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Abstrakt 
Obsahem této bakalářské práce je analýza současného stavu internetových stránek Ing. 
arch. Pavla Mudruňky z obsahové i vizuální stránky, dále potom návrh vhodných změn, 
zhodnocení open source redakčních systémů pro správu a aktualizaci a vybrat vhodný 
pro potřeby těchto internetových stránek. 
 
Abstract 
The content of this bachelor's thesis is to analyze the current state of webstites of 
architectural studio of Ing.arch.Pavel Mudruňka, its content and visual perspective and 
suitable changes of design, then evaluate open source content management systems and 
choose the suitable system for purpose of this websites. 
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Úvod 
V dnešní době rychlého internetového připojení, které je dostupné téměř všude a 
elektronického obchodování se vším, co si dokáţeme představit, lze jen stěţí 
provozovat úspěšnou společnost, aniţ by se prezentovala na internetu. Společnost 
nemusí zrovna provozovat e-shop, aby měla webové stránky. Kvalitní webové stránky 
slouţí firmě jako její vizitka. Obsahuje nejdůleţitější informace o společnosti a předvádí 
sluţby nebo výrobky, které nabízí. Internetové stránky jsou v dnešní době většinou 
prvním setkáním potenciálního zákazníka s firmou. V případě určitého typu firem, 
jakými jsou například internetové obchody, on-line prodejci zájezdů a ubytování, 
zprostředkovatelé sluţeb nebo poskytovatelé on-line sluţeb je internet hlavním a často 
jediným místem, kde provádějí na jednom místě marketingovou komunikaci se svým 
zákazníkem, ale i samotný obchodní styk. Cílová skupina těchto podnikatelů se 
primárně pohybuje v prostředí internetu, a tak se jim celosvětová síť stala přirozeným 
trţištěm, výkladní skříní, obchodním domem, reklamním i komunikačním médiem1. 
Jejich prezentace na internetu je tedy velmi důleţitá a na prvním dojmu vţdy velice 
záleţí, proto je důleţité nebát se investovat do kvalitní webové prezentace své firmy, 
která zapůsobí na potenciálního zákazníka tím nejlepším způsobem a zaryje se mu do 
podvědomí. Potom při dalším rozhodování se s velkou pravděpodobností vrátí právě 
tam, kde na něm zanechali nejlepší dojem. Takový by měl být cíl webové prezentace 
kaţdé společnosti. Ovšem jak vytvořit prezentaci, která zákazníka upoutá a donutí ho se 
vrátit a co vše by takové webové stránky měli obsahovat? To bych rád rozebral v 
následujících kapitolách. 
  
                                                 
1KUBÍČEK, Michal. Velký průvodce SEO: jak dosáhnout nejlepších pozic ve vyhledávačích. 2008. 
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Cíl práce 
Jak vytvořit internetovou prezentaci společnosti, která by zákazníka upoutala a donutila 
ho vrátit se právě na naše stránky? Co vše by takové stránky měly obsahovat a čeho se 
při jejich tvorbě naopak vyvarovat? Jak zajistit snadnou správu a aktualizaci webových 
stránek? Zodpovězení těchto otázek jsem si vzal za cíl mé práce, stejně tak jako zvolit 
vhodný redakční systém, který bude vyhovovat poţadavkům zadavatele. 
Metody a postupy zpracování  
Práce je rozdělena do 3 částí. První část nás seznámí s obecnými pravidly úspěšné 
prezentace na internetu, druhá část práce zhodnotí současný stav internetových stránek a 
poţadavky na zlepšení této situace. V poslední části se zaměřím na návrh zlepšení 
internetových stránek architektonického studia Ing. arch. Pavla Mudruňky, jejich 
prezentaci na internetu a nasazení vhodného redakčního systému. 
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1. Teoretická východiska práce 
1.1 Obsah webové prezentace 
Obsah webové prezentace vţdy úzce souvisí s jejím tématem. Jedná-li se o 
zpravodajský web, bude jeho obsahem především text. Obsahem webů, věnujících se 
grafice budou v drtivé většině případů fotografie nebo obrázky. Jako příklady bych 
uvedl Youtube.com, jehoţ hlavním obsahem jsou videa nebo server Wikipedia.org jejíţ 
hlavním obsahem je zase text. Vţdy je ovšem vhodné uţivatele nějakým způsobem 
zapojit do obsahu. Způsobů existuje hned několik. Jedná se například o hlasování, různé 
kalkulačky, komentáře, sdílení obsahu, uţivatelské recenze, atd.2. 
Obsah webové prezentace má 2 hlavní funkce. První z nich je oslovení návštěvníka, 
druhou potom sdělení vyhledávačům, co se na našem webu nachází. V této části práce 
se zaměřím na to, jak obsah zapůsobí na návštěvníka. 
1.1.1 Copywriting 
Pokud lze o něčem v oblasti internetových prezentací říci, ţe je to nejdůleţitější součást, 
pak by to bylo vytváření obsahu (Copywriting). Bez dobře napsaného textu se nedá na 
internetu dělat vůbec nic. Při psaní textů pro webové stránky je třeba si uvědomit 
skutečnost, ţe pokud návštěvník nenajde  poţadovanou informaci během 5 sekund, pak 
z našich stránek odejde a ve vyhledávači přejde na stránku jinou3. Ani grafická reklama, 
která můţe přivést návštěvníky na stránky, se neobejde bez kvalitních textových 
informací na cílové stránce. Veškeré aktivity v budování odkazů jsou postaveny na 
obsahu a jeho příbuznosti. Copywriting je jednoduše řečeno základem úspěšné 
prezentace na internetu. 
Jiţ při rozhodování o podobě webových stránek bychom měli brát v potaz i styl obsahu. 
Jaké téma, jakou stylistiku a jaký slovník bude u daných textů pouţit. Je také důleţité 
průběţně kontrolovat, zda se v průběhu času styl webu příliš neliší od původního 
záměru. Například, budou-li naše stránky mít za úkol nalákat co nejvíce zákazníků, 
                                                 
2ŠTRUPL, František. Jak vytvářet obsah webů, který sám láká návštěvníky [online]. 2008.  
3
SCHIFREEN, Robert. The Web Book: The ultimate beginner's guide to HTML, CSS, JavaScript, PHP 
and MySQL [online]. 2010. 
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potom musíme zvolit takový styl psaní, který je přesvědčí, ţe právě naše společnost je 
tou, kterou hledají. Několik tipů jak toho docílit uvádí George Plumley ve své knize4: 
 Stránka pojednávající o tom, ţe se díky prevenci zákazník můţe vyvarovat 
velkým a nákladným poruchám. 
 Stránka pojednávající o vysoké kvalitě práce a zboţí. 
 Speciální sezónní nabídky. 
 Stránka nejpopulárnějších a nejprodávanějších výrobků. 
Podobných nápadů má jistě kaţdý v hlavě plno. Důleţité je však pouţít  texty 
způsobem, který odpovídá koncepci webu. Podstatné je také nesníţit se ke lhaní, které 
by mohlo mít fatální následek a dobrá pověst se potom získává jen obtíţně zpět. 
Kromě správné stylistiky je nutné dodrţovat i pravidla gramatiky. Čeština se vyznačuje 
skloňováním, časováním a bohatstvím slovních tvarů. Tento potenciál je vhodné hojně 
vyuţívat nejen kvůli poutavosti textu, ale také  kvůli mnoţství slov, přes která se mohou 
návštěvníci dostat na webové stránky5. 
Základem kvalitního webového textu je umění zaujmout. Na rozdíl od televize a 
klasického tisku je na internetu trochu jiná situace. Stále v současné době platí, ţe 
uţivatelé internetu jsou více vzdělaní, více si věci promýšlí a nenechají se nachytat na 
úplné hlouposti. Proto je nutné vyvarovat se hloupým aţ stupidním textům, se kterými 
se můţeme setkat právě v televizi, rozhlase nebo i v tiskovinách. Autoři textů stojí před 
úkolem čím  návštěvníka zaujmout, jakým způsobem udrţet jeho stálou pozornost a 
přinutit jej vrátit se zpět. K tomu se vyuţívá nejen kombinace obrázků nebo videa, ale 
také řady prvků vtahujících návštěvníka stránek do děje a motivujících ho k návratu. 
Jako příklad uvedu aktuální akce, soutěţe, názory odborníků, diskusní fóra, atd.6. 
Psaní textu na webové stránky není ţádné umění, nejde o psaní básní ani románů, ale o 
sdělování informací. Na základě těchto informací chceme čtenáře přimět ke koupi nebo 
opětovné návštěvě. Text musí být poutavý, nápaditý a jazykové čistý7.Je vhodné 
                                                 
4
PLUMLEY, George L. Website design: 100 questions to ask before building a website. 2010, s. 146. 
5
JANOUCH, Viktor a Marie TAHIR. Internetový marketing: prosaďte se na webu a sociálních sítích. 
2010. 
6
JANOUCH, Viktor a Marie TAHIR. Internetový marketing: prosaďte se na webu a sociálních sítích. 
2010. 
7
JANOUCH, Viktor a Marie TAHIR. Internetový marketing: prosaďte se na webu a sociálních sítích. 
2010. 
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vyhnout se zbytečným a zdlouhavým textům, jako je například rozsáhlý uvítací text na 
úvodní stránce, který většina návštěvníků nečte a zabírá tím cennou pozici pro 
důleţitější sdělení. Nemůţeme se také spoléhat na skutečnost, ţe návštěvník disponuje 
velkým displayem, spousta z nich si naše stránky prohlíţí přes mobilní zařízení, které 
má nejen mnohem menší rozlišení, ale také kaţdá minuta, kdy jsou online stojí peníze8. 
1.1.2 Obrázky a fotografie 
Obrázky a fotografie jsou skvělým způsobem, jak zaujmout pozornost na obsah  
od ostatních doprovodných částí webu. Je zde ale zapotřebí, aby obrázek který má 
upoutat pozornost k důleţitému obsahu byl výraznější. Tím mám na mysli větší rozměry 
nebo výraznější obsah neţ okolní nepodstatné obrázky9.Pokud je ale obrázek příliš 
výrazný a přesto nepostradatelný, je vhodné jej například překrýt poloprůhlednou 
vrstvou , která zapadá do stylu stránek. 
1.1.3 Důležité stránky 
První stránka, se kterou přijde uţivatel do kontaktu, je domovská stránka. 
Nejdůleţitější úlohou domovské stránky je představení dané společnosti,  jejích hodnot, 
výrobků nebo sluţeb, které nabízí ve srovnání s konkurencí. Domovská stránka je taktéţ 
velice ceněným nemovitým majetkem. Na úspěšných webech proudí miliony korun 
místem, které není velké ani čtvereční metr. Domovská stránka je tváří společnosti 
navenek. Je bezpochyby nejnavštěvovanější stránkou celého webu. Prohlédne si ji 
kaţdý návštěvník a to i tehdy, vstoupí-li na web prostřednictvím jiné stránky. 
Předpokládá totiţ, ţe právě na domovské stránce se dozví, u které společnosti se právě 
nachází. Proto je důleţité, aby se návrhu domovské stránky věnovalo velké úsilí a 
dodrţovala se určitá pravidla.  
Stránka obsahující informace o společnosti (např.: O nás) by měla nejen poskytovat 
jasný a stručný popis toho, čím se společnost zabývá, ale také obsahovat příběh. Ať se 
jedná o jednotlivce, malou společnost nebo nadnárodní podnik, návštěvník chce vědět 
nejen co děláte, ale také proč tomu tak je. Nemusí se jednat o hrdinský příběh, ale je 
vhodné působit věrohodně. Tato stránka by však neměla být výkladní skříní všeho co 
                                                 
8
NIELSEN, Jakob a Marie TAHIR. Použitelnost domovských stránek. 2010. 
9
PLUMLEY, George L. Website design: 100 questions to ask before building a website. 2010, s. 149. 
 
16 
 
společnost nabízí nebo dokázala, měla by návštěvníkovi poskytnout základní pohled na 
společnost. S kaţdou další navštívenou stránkou by si měl návštěvník budovat hlubší 
vztah se společností10. Všechny internetové stránky potřebují stěţejní místo, na kterém 
návštěvník nalezne nejrůznější kontakty na společnost. I v případě, ţe kaţdá stránka 
obsahuje panel s kontaktem, je dobrým zvykem vytvořit stránku, kde jsou všechny 
kontakty zrekapitulovány a sjednoceny. Takováto stránka by měla minimálně obsahovat 
jméno, e-mail, telefonní číslo, adresu. Vhodnými prvky jsou kontaktní formulář a mapa 
s vyznačeným sídlem.  
Stránka o produktech je pro mnohé samozřejmostí, ale zejména u malých firem se 
často vyskytuje tendence zmínit vše na úvodní stránku. Na úvodní stránce můţe být o 
některých produktech či sluţbách zmínka, ale podrobné informace patří do zvláštní 
sekce a kaţdý produkt si zaslouţí vlastní stránku. 
Chybová stránka obsahující hlášku Stránka nenalezena 404 není nezbytnou součástí 
webu, je však často zanedbávanou součástí, kterou návštěvníci ocení, je-li srozumitelná. 
Tato stránka se zobrazuje v případě, ţe byla stránka zrušena, nebo nikdy neexistovala a 
návštěvník má jen chybnou adresu. V takovém případě návštěvník ocení, je-li tato 
stránka formátována ve stylu celého webu a dá mu alespoň moţnost přejít na 
domovskou stránku. Omluva jistě také neuškodí11. 
1.2 Uživatelská přívětivost 
Kvalitní design je hlavně o promyšlených detailech12. O internetové stránce si 
návštěvník dokáţe vytvořit silný podvědomý úsudek jiţ během několika desetin 
vteřiny.Za tuto malou chvilku si sice nestihne přečíst ani nadpis stránky, ale stihne si 
vytvořit podvědomý postoj k stránce jako k celku. Tento postoj poté ovlivňuje jeho 
hodnocení zbytku stránky a to i obsahu13. Je velice důleţité zamyslet se nad cílovou 
skupinou návštěvníků. Například je veliký rozdíl i mezi tím jak vnímá web muţ a ţena. 
Muţ se více zajímá o fakta, rád analyzuje a porovnává. Zajímají ho tabulky, grafy, 
                                                 
10
PLUMLEY, George L. Website design: 100 questions to ask before building a website. 2010, s. 149. 
11
JANOUCH, Viktor a Marie TAHIR. Internetový marketing: prosaďte se na webu a sociálních sítích. 
2010. 
12KRČMÁŘ, Jakub. Adobe Photoshop: praktický webdesign: inspirace pro tvorbu webových stránek. 
2006. 
13KRČMÁŘ, Jakub. Adobe Photoshop: praktický webdesign: inspirace pro tvorbu webových stránek. 
2006. 
17 
 
koláče, schémata. Pro ţenu jsou naopak důleţité detaily, očekává přátelské rozhraní s 
bohatou a pěknou grafikou14. 
1.2.1 Grafický vzhled 
Za dobu, kdy se na internetu začaly objevovat nejrůznější webové stránky si uţivatelé 
vypěstovali určité návyky, díky kterým vědí, kde na stránce mají které prvky hledat. 
Rozvržení webové stránky je něco jako mapa pro její návštěvníky. Jakmile mu jednou 
porozumí, nebudou jiţ dále tápat při hledání různého obsahu15. Abychom návštěvníky 
nemátli, je vhodné tyto zvyklosti dodrţovat. Mezi tyto zvyky patří16: 
 Logo v horní části webu. Pozice pro logo jiţ není pouze levý horní roh, 
často se v dnešní době ocitá i v opačném rohu. 
 Navigační menu umístěné v horní části stránky horizontálně pod 
hlavičkou nebo vertikálně po levé straně. Pravá strana připadá v úvahu 
pouze u blogů. 
 Vyhledávání v horní pravé části  stránky s tlačítkem "Hledat". 
 Označení aktuální stránky v navigaci. 
 Kontaktní údaje v zápatí. 
 Doba stahování stránky by neměla přesáhnout 10 sekund. Doporučená 
velikost stránky včetně všech obrázků a animací je přibliţně 50kB. 
 Šířka stránky by měla být optimalizována podle nejrozšířenějšího 
rozlišení, které se v dnešní době pohybuje mezi 1024 a 1366pixely 
(toplist.cz). Stránka by tedy neměla přesáhnout 1000pixelů aby se 
zamezilo objevování se vodorovné posunovací lišty. 
 Nepouţívat rámce. Vyhledávače mají problémy s jejich interpretací. Tuto 
technologii v dnešní době vyuţívají jen asi 4% webů. 
 Hlavní navigace by měla být umístěna v horní části obrazovky a 
obsahovat odkazy "O firmě" a "Kontakt". 
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 Nevkládat automaticky přehrávanou hudbu do pozadí, pokud zde takový 
prvek musí být, musí také obsahovat snadnou moţnost zastavení 
přehrávání. 
 Hlavnímu textu je nadefinována alternativní velikost, která se 
přizpůsobuje rozlišení obrazovky a dává návštěvníkovi moţnost ji měnit. 
 
Prvky webu lze rozloţit mnoha způsoby - tradičně i netradičně. Mezi nejčastěji 
pouţívané rozdělení patří tzv. dvou nebo tří layoutový design.  
 
Obr. 1: Rozložení webových stránek. 
(Zdroj: Plumley, 2011, s. 55) 
Na prvním obrázku je vidět  dvou layoutové rozloţení stránky, kde je navigace nalevo 
od obsahu, naopak na posledním obrázku je navigace vpravo od obsahu, coţ je typické 
pro blogy. Uprostřed je potom tří layoutové rozloţení stránky, kdy je většinou levý 
sloupec určen pro navigaci a pravý pro reklamní bannery nebo jiné doplňující 
informace, jako novinky, kalendář. V případě e-shopů se zde objevují náhodně vybrané 
výrobky. Všechny tyto 3 základní rozvrţení soustředí hlavní obsah stránky na střed. Je 
to oblast, kam uţivatel nejvíce zaměřuje svůj zrak. To dokazuje i studie Jakoba Nielsena 
z roku 2006, jejíţ výsledek je vidět na následujícím obrázku. 
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Obr. 2: Zaměření zraku návštěvníka stránek. 
(Zdroj: Plumley, 2011, s. 56) 
Dále z této studie vyplývá také skutečnost, ţe nejdůleţitější věci by měly být umístěny 
vlevo nahoře, je to místo kde je kaţdý z nás zvyklý začít číst. Proto je toto místo vhodné 
pro logo a název společnosti. 
Nejdůleţitější prvky stránky by měly být "nad záhybem" při obvyklé velikosti písma. 
To při dnešních rozlišeních znamená, ţe nejdůleţitější informace by se měli vejít do 
horních 700pixelů obrazovky. V případě většího obsahu je nutné na pokračování 
graficky upozornit, není dobré se spoléhat pouze na posuvníky v okně prohlíţeče. 
Takovým grafickým upozorněním můţe být třeba i jen kousek textu který pokračuje 
níţe. 
Velký význam mají také zvolené barvy. Je velice důleţité aby barva pozadí a písma 
byla dostatečně kontrastní. Důvodem není jen neustále se zvyšující počet uţivatelů 
vyššího věku, kteří mají horší zrak nebo zastaralou techniku (CRT monitor), ale také 
fakt ţe mobilní zařízení jsou stále čím dál více přístupné a lidé si často prohlíţejí 
webové stránky nejen v pohodlí domova, ale také na cestách. V případě ţe, je display 
vystaven přímému světlu, stává se tak málo kontrastní text naprosto nečitelným. 
Kontrast mezi barvou pozadí a textu lze snadno změřit například pomocí nástroje, který 
se nachází na http://www.sovavsiti.cz/kontrast/ . 
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1.2.2 Navigace 
Navigace na webových stránkách má především následující dva účely: Má nám pomoci 
nalézt hledanou informaci a říct nám, kde jsme17. Proto je velice důleţitým prvkem a je 
nezbytné, aby byla dobře propracovaná a hlavně okamţitě viditelná, a to zejména na 
úvodní stránce. Je nutné aby ji návštěvník bez obtíţí dokázal okamţitě rozlišit od 
ostatního obsahu. Dále je důleţité, aby bylo zřejmé, co která poloţka skrývá, aby 
návštěvníci nebyli nuceni klikat na odkazy, jen aby zjistili, kam vedou. Není tedy 
vhodné pouţívat smyšlená slova. Lidé nebudou pouţívat web, ve kterém se 
nezorientují. 
Navigace poskytuje návštěvníkovi opěrné body. Dobrá navigace zajišťuje půdu pod 
nohama a zábradlí, kterého se můţe přidrţet, aby se cítil dobře. Dále díky ní hned 
uţivatel ví, co na webu nalezne a kudy se tam snadno dostane. Pokud navigace splňuje 
svůj úkol, pak uţivatele naučí snadno pouţívat náš web. Řekne mu, kde má začít a jaké 
má moţnosti. Je-li dobře promyšlena a zhotovena, vzbuzuje potom důvěru v lidi, kteří 
stránky zbudovali. Je to jeden z hlavních faktorů, které pouţíváme při rozhodování o 
tom, zda na stránkách zůstaneme nebo ne18. 
Hlavní navigační oblast musí být umístěna na přehledném místě, nejlépe hned vedle 
hlavního obsahu stránky. Velice nevhodné je umístit vodorovnou navigaci do horní 
části stránky nad grafické prvky jako je například logo. Tato pozice je uţivateli často 
chápána jako reklamní oblast (například odkazový pás, banner), a tedy ignorována. 
Zajímavým příkladem je šedá lišta "menu" na webových stránkách společnosti 
Microsoft, která byla při testování většinou z uţivatelů přehlédnuta. 
Poloţky v navigační oblasti je nutné uspořádat podle souvislosti vedle sebe. Toto 
seskupení pomůţe uţivatelům rozlišit mezi podobnými nebo souvisejícími kategoriemi. 
Jejich názvy by také měly být tvořeny výhradně textem. Není-li to nutné, je dobré se 
vyhnout různým ikonám a piktogramům, které mají naopak většinou rušivý efekt a 
navigace se tak stává méně přehlednou19. Pro snadnější orientaci uţivatele na webu je 
vhodné graficky zvýraznit sekci, ve které se právě nachází, toto zvýraznění je především 
vhodné u víceúrovňových navigací, kde hrozí, ţe se uţivatel "prokliká" někam a 
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nepamatuje si, jakým způsobem se  dotyčné místo dostal. Dalším důvodem k takovému 
zvýraznění je případ, kdy se uţivatel do dané sekce dostane z jiného místa neţ z našich 
stránek (vyhledávač) a touto cestou hned zjistí, kde se nachází. 
Zvláštním typem navigace je tzv. drobečková navigace. Ta slouţí nejen jako ukazatel 
aktuální pozice, ale také ukazuje nadřazené úrovně. Tím také umoţňuje se do nich vrátit 
a to bez kompletní znalosti hierarchie webu. Drobečková navigace však není vhodná 
pro všechny weby. Zejména pak není vhodná jako náhrada hlavní navigace, protoţe 
uţivateli neposkytuje dostatečné informace o nadřazených sekcích, ukazuje pouze jejich 
název. Výhodou drobečkové navigace je to, ţe nezabírá příliš místa, zpravidla se vejde 
na jeden řádek, a proto je vhodným doplňkem usnadňujícím orientaci na stránkách - 
zejména pak na těch rozsáhlých. Pro pouţití drobečkové navigace je vhodné drţet se 
následujících pravidel20: 
 umístění v horní části webu 
 jednotlivé úrovně odděleny znakem ">" nebo jemu podobným 
 pouze malá písmena 
 začíná spojením "Zde se nacházíte: " 
 poslední poloţka zvýrazněna tučně a není odkazem 
 poslední poloţka nenahrazuje název stránky 
1.2.3 Strukturování textů 
Spousta lidí se domnívá, ţe formátování textu je jen o volbě fontu. To je ale veliký 
omyl. Tím, ţe při tvorbě webových stránek zanedbáte správné naformátování textu, 
znehodnotíte celý dojem z webu a tím i veškerou snahu o dokonalý a přehledný vzhled. 
Samozřejmě volba fontu hraje důleţitou roli v celkovém dojmu, avšak v tomto případě 
není moc moţností ze kterých by se dalo vybírat. Je třeba vybrat tzv. bezpečný font, 
který je nainstalován v kaţdém počítači. Jsou to21:  
 Times New Roman 
 Garamond 
 Arial 
 Verdana 
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KRUG, Steve. Web design: nenuťte uživatele přemýšlet!. 2003. 
21JANOVSKÝ, Dušan. Webové použitelná písma [online]. 2004. 
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 Courier New 
 MS Sans Serif 
A proto jsou zde další moţnosti, jak vtisknout textu ten správný formát. Jednou z nich je 
velikost písma. Příliš malé písmo činí text nečitelným, příliš velké zase nepřehledným. 
Kaţdý uţivatel si můţe nastavit velikost písma dle své potřeby. Velikost tak pouţívejme 
jen na zvýraznění nebo odlišení různých typů. Další vlastnosti, které určují vzhled textu 
jsou šířka těla textu a mezery mezi řádky a znaky. Standardní počet znaků u webové 
stránky se pohybuje mezi 50 aţ 70 na řádek. Větší mezery mezi řádky návštěvníkovi 
usnadní orientaci v textu, například nalezení následujícího řádku, coţ návštěvník 
zejména ocení při čtení delších článků. Naopak nevhodné je formátovat text do sloupců, 
není dobré návštěvníka nutit posouvat se po stránce stále nahoru a dolů – toto 
formátování je vhodné pouze pro tiskoviny22. 
Texty pro web musí být napsány a formátovány jinak neţ texty pro tištěná média. Text 
na obrazovce oko vnímá jiným způsobem neţ v knize. Doporučuje se tedy například 
pouţívat bezpatkové písmo (Arial, Verdana) namísto patkového (Times). Texty by měly 
být členěny do kratších odstavců. Nadpisy a podnadpisy musí charakterizovat následný 
text a shrnout jeho podstatu. Také u všech grafů, tabulek, diagramů musí být nadpisy. 
Pouţití odráţek a číslování dělá text přehlednější a ukazují na souvislost nebo pořadí 
informací. Pro číselné údaje se pouţívají tabulky. Ty by však rozhodně neměly být 
uţívány k pozicování prvků na webu23. 
Pro zvýraznění se nepouţívají velká písmena. Na čtenáře působí vulgárně, nebo v 
lepším případě jako reklama. Velká písmena se také hůře čtou. Ani jedno není dobré a 
proto je lepší k zvýraznění textu pouţít tučné písmo, kurzívu nebo odlišnou barvu24. 
Zvláštní a hlavní předností obsahu na internetu je moţnost vkládat hypertextové 
odkazy. Zde však platí pravidlo, ţe méně znamená více. Stejně jako velká písmena, tak i 
text přeplněný odkazy nepůsobí na čtenáře nejlépe. Takový text na čtenáře působí 
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nesourodě a obává se, ţe aby se dozvěděl co potřebuje bude muset navštívit další 
spoustu jiných stránek25. 
1.2.4 Správné používání odkazů 
Odkazy jsou pravděpodobně nejdůleţitějším podtrţeným prvkem v celé WWW síti. Pro 
správné používání odkazů si musíme uvědomit, ţe je potřeba, aby byly odlišeny od 
okolního textu. K tomuto odlišení se pouţívá především podtrţení a barva. Tyto dva 
odlišující znaky se pouţívají pouze u odkazů, není proto vhodné pouţívat je u ostatního 
textu, neboť by docházelo k matení návštěvníka. Jinou barvou se odlišují odkazy, které 
jiţ byly navštíveny, to pomáhá návštěvníkovi lépe se orientovat. Výrazy, na které bude 
návštěvník klikat musí jasně vystihovat, kam daný odkaz směřuje a jaké informace na 
dané stránce najdeme. Důleţitou součástí odkazu je také jeho titulek, který ve stručnosti 
popisuje, kam daný odkaz odkazuje. 
1.2.5 Tabulky 
Tabulka je uţitečným elementem webových stránek, pokud chceme prezentovat nějaké 
číselné hodnoty, jako například otevírací hodiny, ceník, výsledky výzkumu, atp. Kaţdá 
tabulka se skládá z několika částí: nadpis, tělo, popis. Nadpis tabulky říká o čem 
zveřejněná data jsou, tělo obsahuje konkrétní hodnoty a popis obsahuje údaje o tom 
odkud byla data získána. Tělo tabulky je dále moţné rozdělit na hlavičku a data. 
Hlavičkou se chápe první řádek tabulky, který uvádí, co obsahují jednotlivé sloupce dat. 
Tabulky jsou však nevhodné k formátování webové stránky jako celku, nebo 
jakémukoliv pozicování prvků na stránce. 
1.2.6 Formuláře 
S formuláři se v běţném ţivotě setkáváme téměř denně a na internetu tomu není jinak. 
Dokonce si troufnu tvrdit, ţe s formulářem na internetu se sekáme opravdu denně. Je 
zde celá řada různých formulářů, počínaje vyhledávacím řádkem v Google nebo 
přihlašováním na Facebook či e-mailovou schránku. Obchodníci pouţívají formuláře, 
aby ze zákazníků a návštěvníků získali co nejvíce informací ve strukturované podobě 
pro snadné zpracování. Takové formuláře většinou vyplňujeme při registraci nebo 
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objednávkách v e-shopu. K tomu aby zákazník vyplnil formulář tak, jak si 
představujeme je nutné aby dodrţoval určité zásady26: 
 Formulář musí být co moţná nejkratší. 
 Jednotlivá pole musí být dostatečně daleko od sebe, aby formulář nevypadal 
přeplněně. 
 Příbuzná pole musí být pohromadě. 
 Pole musí být zřetelně a jasně nadepsána. 
 Pole musí být dostatečně velká. 
 Povinné poloţky jsou opravdu jen ty nezbytně nutné. 
 Tlačítko "Reset" raději nepouţívat - hrozí neúmyslné smazání formuláře. 
 Na jedné stránce je pouze jeden formulář. 
1.2.7 Grafické prvky 
Grafickými prvky jsou myšleny například ikony, tlačítka, oddělovače, rámečky atp. 
můţou být velice šikovným pomocníkem při tvorbě funkčního designu, avšak i zde platí 
stejné pravidlo jako u obrázků a fotografií: Nesmí odvádět pozornost od toho důleţitého 
- od obsahu. Zejména u malých grafických prvků lze předejít problému "přemnoţení" 
jednoduchým testem "Mohu to odstranit?" . Tento test, jak jiţ jeho název napovídá 
spočívá v tom, ţe se postupně snaţíme tyto prvky odstraňovat aniţ bychom nějak 
výrazně ovlivnili celkový dojem. 
1.3 SEO 
Optimalizace pro vyhledávače, nebo-li SEO (Search Engine Optimalization) je 
disciplína tvorby webových stránek, která se zabývá optimalizací webových stránek za 
účelem dosaţení co nejvyšších pozic ve vyhledávání. Je součástí Search Engine 
Marketing (SEM), SEO je neplacenou částí, tou placenou je sponzorovaná reklama ve 
vyhledávačích. Úkolem však není pouze být na předních pozicích pro několik frází a 
tím přivést návštěvníky, ale také přeměnit návštěvníky v zákazníky, nebo pravidelné 
návštěvníky. Nejedná se pouze o technickou disciplínu, ale jde především o obsah a tím 
o tvůrčí činnost. SEO je kontinuální a dlouhodobý proces. Jednak proto, ţe i 
konkurence své stránky optimalizuje, ale také proto, ţe se neustále mění algoritmus 
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vyhledávačů, a tím i váha faktorů důleţitých pro dosaţení předních pozic ve 
vyhledávání. SEO však není proces, který by svůj efekt ukázal hned. Výsledky této 
optimalizace se většinou projeví za týdny někdy i za měsíc od její provedení. Záleţí na 
tom, jak rychle změny zaznamená a vyhodnotí vyhledávací robot. Situace na internetu 
se velice rychle mění, a proto je důleţité sledovat vývoj návštěvnosti našeho webu, jaká 
slovní spojení uţivatele vyhledávají a ty nejfrekventovanější více podporovat - 
přizpůsobit obsah a další prvky stávající stránky, vytvořit samostatné stránky, upravit 
vnitřní prolinkování s nalezenými klíčovými slovy, zahrnout tato slova do linkbuildingu 
a do PPC reklamních kampaní. Tím bude naplněn skutečný obsah SEO.  Neznamená to 
však, ţe jakmile jsme optimalizaci provedli jednou, máme vyhráno. Nových stránek 
přibývá denně a s nimi roste i konkurence, která SEO optimalizaci nezanedbává, 
nesmíme tedy ani my27. 
Potřeba pracovat koncepčněji se stránkami, zejména směrem k jejich nalezení 
vyhledávači, vznikla nárůstem počtu stránek na internetu. SEO jiţ svým názvem 
napovídá, ţe se jedná o praktiky vedoucí k optimalizaci neboli přizpůsobení stránek 
takovým způsobem, aby byly dobře nalezitelné vyhledávači. Dnes jen Google - 
nejpouţívanější vyhledávač na světě - má ve své databázi přes 20 miliard webových 
stránek.Na otázku proč optimalizovat, kdyţ existuje moţnost placené reklamy je snadná 
odpověď. Při současných cenách stojí tisíc zobrazení banneru od 50 do 300 korun. 
Pokud se tato cena přepočítá na proklik a přitom si uvědomíme, ţe ne kaţdý návštěvník 
je automaticky i zákazníkem, potom se cena za jednoho zákazníka velice zvýší. A 
podobné je to i s placenými odkazy ve vyhledávačích, kde se za frekventované fráze 
platí aţ několik tisíc měsíčně - a to jen za jednu frázi nebo klíčové slovo. Pokud bychom 
chtěli pokrýt větší e-shop, potom by náklady byly neúnosné. Proto je zde SEO, jehoţ 
výsledky se sice neprojevují tak pohotově, avšak za nesrovnatelně niţší cenu. Bohuţel i 
přes skutečnost, ţe je takováto optimalizace a propagace stránek důleţitá, bývá často 
zanedbávána a asi 90% firem na internetu je před zákazníky pečlivě ukrytých. Takové 
firmy investují ohromné částky do dokonale vypadající prezentace, ale jiţ jim je líto 
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investovat další prostředky do její propagace. I přesto, ţe tyto stránky nabízejí výhodné 
sluţby, navštěvuje je jen desítka návštěvníků denně28. 
 
Skutečným cílem SEO je nalezitelnost informací. A informace vţdy hledají lidé. 
Vyhledávač je jen nástroj k jejich vyhledání. SEO se skládá ze dvou hlavních částí -  on 
page prvky a off page prvky. 
1.3.1 Zásady pro vyhledávače 
Michal Kubíček ve své knize Velký průvodce SEO shrnul deset nejdůleţitějších zásad, 
na které by se při tvorbě stránek nemělo zapomenout29: 
1. Snaţte se pouţívat validní kód HTML. Zajistěte, aby všechny značky byly 
uzavřené, aby mohl vyhledávač stránky dobře parsovat. Pamatujte na to, aby 
všechny odkazy otevíraly správnou webovou stránku. Pokud web obsahuje 
nefunkční odkazy, roboti nemusí být schopni efektivně stránky indexovat a vaše 
stránky nebudou k nalezení. Zda jsou stránky validní, zjistíte na adrese 
http://validator.w3.cz. 
2. Kdyţ přesouváte stránky, nastavte původní adresu URL tak, aby uţivatele 
nasměrovala vţdy na novou stránku. 
3. Přesvědčte se, zda nemají roboti zamezený přístup a prohledávání stránek. 
4.  Pouţívejte raději i statickou adresu URL. Komplikované, generované nebo 
často se měnící adresy nemají vyhledávače rády. 
5. Zajistěte kvalitní obsah. Nejlepší způsob, jak přivést nové návštěvníky na vaše 
stránky a samozřejmě zajistit, aby se vraceli, je vytvoření stránek s hodnotným 
obsahem, o který se cíloví návštěvníci zajímají. 
6. Do viditelného textu stránky zahrňte klíčová slova, která mohou uţivatelé 
vybrat do dotazu při hledání informací na webu. 
7. Dodrţujte rozumnou velikost stránek. Doporučujeme jedno téma na stránku. 
Stránka HTML bez obrázků by měla mít menší velikost neţ 1 00 kB. Podaří-li 
se vám sníţit velikost stránky pod 40 kB, bude to ještě lepší. 
8. Zajistěte, aby kaţdá stránka byla dostupná alespoň z jednoho statického odkazu. 
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9. Text, který chcete indexovat, umístěte mimo obrázky. Pokud například chcete, 
aby byl indexován název nebo adresa společnosti, přesvědčte se, zda tyto 
informace nejsou zobrazeny uvnitř loga společnosti. Roboti neumí přečíst text v 
obrázku. 
10. Udrţujte jednoduchou hierarchii webu. To znamená, ţe kaţdá stránka by měla 
být od domovské stránky vzdálená pouze jedno aţ tři klepnutí. Přidejte mapu 
webu. Mapa webu pomůţe robotům najít všechny stránky, i ty, na které jste 
omylem zapomněli odkazovat. Odkazy ve formulářích, vysouvacích menu, 
vytvořené v programu Flash atd. nejsou pavoukům přístupné. 
1.3.2 On page prvky 
On page faktory jsou veškeré prvky vyskytující se na unikátní stránce. Jsou to tedy 
nadpisy, hlavičky, text, odkazy, meta data, obrázky a jejich popisky, atd. Jedním ze 
základních pravidel optimalizace je, ţe kaţdá stránka na optimalizovaném webu musí 
být unikátní. Je třeba si uvědomit, ţe vyhledávače hodnotí jednotlivé stránky zvlášť, 
proto je důleţité soustředit se na všechny stránky webu, ne pouze na úvodní30. 
Základem pro SEO je nalezení správných klíčových slov. Správná klíčová slova jsou 
taková, která nejen přivedou návštěvníky, ale udělají z nich zákazníky31. Pokud na 
stránce určité klíčové slovo není, tak ji pod tímto slovem vyhledávač nemůţe najít. Při 
tvorbě nového webu od začátku stačí vybrat vhodná klíčová slova, zjistit jejich 
vyhledávanost, a pak je dobře rozmístit po celém webu. Pokud se jedná o firmu, která se 
specializuje na větší počet výrobků, je vhodné pro kaţdý z nich mít vlastní stránku, 
kterou pro daný výrobek optimalizujeme. Pro kaţdou stránku je přiměřený počet 5ti aţ 
6ti klíčových slov32.Pro vyhledávače je důleţité, jak často a jak daleko od začátku 
stránky se klíčová slova vyskytují. Aby měla klíčová slova nějaký smysl je potřeba je na 
stránkách pouţít, a to nejen v textu, ale také v URL adresách, názvech obrázků a jejich 
popiscích, názvech a popiscích odkazů, v nadpisech, zvýrazněném textu, popisu 
stránek(meta tag description), atd..Také je podstatné, jak daleko od sebe se klíčová 
slova vyskytují. Máme-li slovní spojení a jednotlivá slova od sebe dělí několik dalších 
slov, potom má tento výsledek mnohem niţší váhu, neţ kdyţ spolu všechna slova 
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spojení sousedí33. Klíčová slova se volí podle typu návštěvníků našich stránek, jinak se 
vyjadřuje odborník a jinak zase laik. Specializovaný web tedy volí jiný typ klíčových 
slov neţ web s obecným zaměřením, jako je například zpravodajský portál. Příliš 
obecná klíčová slova nejsou vhodná, taková slova sice mohou přivést na náš web velké 
mnoţství návštěvníků, ale jen málo z nich se stane zákazníkem, protoţe zde nenajde 
přesně to, co si představoval. Konkrétnější slova přivedou návštěvníky, kteří se na tento 
web opravdu dostat chtěli, protoţe je zde právě to co hledají. Jako příklad bych uvedl 
prodejce nábytku v Pardubicích. Při dotazu na klíčová slova, na které se má 
optimalizovat web jeho první odpověď bude nábytek, ţidle, stůl, postel. Tato slova mu 
sice zajistí vysokou návštěvnost, ale jen malý zlomek zákazníků. Je totiţ velice 
pravděpodobné, ţe velké mnoţství návštěvníků nebude z Pardubic, nebo bude chtít 
specifický typ ţidle, kterou na webu nenajde. Mezi nejdůleţitější klíčová slova patří 
samotný název společnosti (nebo název stránek pokud se liší), název produktu, odborné 
označení nebo slangový název, popis podnikání nebo sluţby, překlepy, víceslovné 
výrazy a varianty bez háčků a čárek. Pro výběr klíčových slov existuje řada nástrojů, 
které pomůţou vybrat ta pravá. Velice účinným nástrojem je Keyword tool od Google, 
který zjistí, co lidé hledají a na co se ptají právě při vyhledávání na Google34. 
URL adresa je také významným on page faktorem. Většina vyhledávačů přikládá URL 
hodně velký význam. Je tedy vhodné mít klíčové slovo v URL. Doména stránky je jako 
titul knihy. Stejně jako kniha zaujme zajímavým názvem, tak i webová stránka můţe 
takto zaujmout. Ideální stav je, kdyţ se doménové jméno shoduje s vyhledávaným 
výrazem. Můţe to totiţ znamenat, ţe byly zaloţeny právě k danému účelu a ţe byly 
jedny z prvních. Stejně tak důleţitá jsou klíčová slova, která následují za názvem 
domény - adresy jednotlivých stránek. U statických stránek není problém jednotlivé 
stránky nazvat dle libosti. Problém nastává u dynamicky generovaných stránek, kde je 
adresa většinou tvořena symbolem otazníku a nějakého identifikátoru. Takové stránky 
nejenţe nejsou hodnoceny vyhledávači tak dobře, ale také samotný uţivatel k nim 
nechová takovou důvěru, jako k adresám, ze kterých je jejich obsah vidět na první 
pohled. Tento problém řeší tzv. hezké adresy, nebo-li SEO friendly URL. Při 
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pouţívání některého z redakčních systému je funkce pro převod URL adres jiţ běţnou 
součástí. 
1.3.3 Off page prvky 
Off page faktory SEO optimalizace jsou takové, které se, jak sám název napovídá, 
neprovádí přímo na stránce (ve zdrojovém kódu). Patří sem zejména odkazy směřující 
na web z jiných webů. Způsobů jakým si takové odkazy zajistit je spousta. Jsou zde 
vyhledávače, katalogy, nebo vybudovaní struktury zpětných odkazů (prolinkování). 
Katalog je web, který obsahuje celou řadu odkazů na jiné webové stránky. Odkazy jsou 
zpravidla řazeny do tematických oblastí. Mezi nejznámější české katalogy patří Seznam 
a Centrum, mezi zahraniční potom Yahoo! . Záznam do katalogu se provádí registrací 
do příslušné sekce, která se věnuje danému tématu. Po zkontrolování editorem je 
záznam přidán do databáze katalogu. V katalogu se hledá buď procházením 
jednotlivých sekcí anebo pomocí jednoduchého dotazu do vyhledávacího pole. Pokud se 
hledá pomocí dotazu, katalog porovnává zadaný dotaz s URL, nadpisy a popisky 
stránek, které jsou v katalogu registrovány a také s kategorií do níţ je odkaz zařazen. 
Vyhledávání v katalogu nebere v potaz obsah stránky. Moţností jak ovlivnit pozici v 
katalogu jsou tedy klíčová slova v nadpisu a popisu. Katalogy však neumí skloňovat, 
proto je nutné zvolit správnou formulaci klíčových slov35. 
Vyhledávač je software, který hledá a stahuje dokumenty, které indexuje a ukládá do 
své databáze. V této databázi potom umoţňuje návštěvníkům vyhledávat pomocí 
dotazů. Mezi nejznámější vyhledávače patří Google, v České republice je to potom 
Seznam. Kaţdý vyhledávač má dvě části -robot a webové rozhraní. Robot má na starosti 
procházení webu, kde stáhne a zaindexuje jednotlivé stránky. Robot se po webu 
pohybuje samostatně, nelze mu přikázat, kdy se má na stránkách znovu objevit36. 
Robota lze částečně ovládat pomocí souboru robots.txt, který je nahrán v kmenovém 
adresáři. V tomto souboru autoři nastavují, aby vyhledávače na web nechodili vůbec, 
nebo aby chodili jen někam. Nejčastějším důvodem pro tato opatření bývá velké 
zatíţení linky, nebo choulostivost informací37. 
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Jestliţe klíčová slova jsou nejdůleţitějším prvkem SEO optimalizace, potom 
prolinkování je tím druhým. Prolinkování znamená provázání webových stránek 
odkazy. Zpravidla na sebe odkazují stránky s podobným obsahem. Webová stránka 
můţe mít sebelepší obsah a zpracování, ale pokud na ni nevede ţádný odkaz, je potom 
jako ostrov, který není zaznamenán na mapě. Pokud na stránky vedou odkazy z jiných 
stránek, dodává jim to věrohodnost jak pro návštěvníky, tak i pro vyhledávače při jejich 
hodnocení. Je ovšem velice důleţité, jaké stránky na ty naše odkazují. Povede-li odkaz 
na naše stránky z nějaké tzv. odkazové farmy, můţe to našim stránkách při hodnocení 
spíše ublíţit. Naopak odkaz z kvalitního webu se stejným zaměřením je velice 
hodnotný. Způsoby získávání zpětných odkazů je spousta, mezi nejsnadnější ale ne tak 
efektivní patří oslovování provozovatelů jiných stránek s nabídkou výměny odkazů. 
Tato technika je však velice neefektivní, protoţe z desítek rozeslaných emailů se 
dočkáte odpovědi jen na malý zlomek. Efektivnějším způsobem je například psaní 
odborných článků na dané téma. Je-li článek kvalitně napsaný a věcný, potom o něj lidé 
budou mít zájem a budou na něj odkazovat ať uţ na sociálních sítích, nebo na svých 
stránkách či blozích. Efektivním způsobem je také aktivní počínání na různých 
odborných fórech, poradnách atp., kde spolu s radou zveřejníme i odkaz na naše 
stránky. Počet odkazů směřující na naše webové stránky se dá snadno zjistit. Slouţí k 
tomu výraz link:nazevdomeny.cz , který po vloţení do vyhledávače Google vypíše 
všechny stránky, které na ty naše odkazují. Proces tvorby kvalitního prolinkování je 
poměrně zdlouhavý, někdy zabere měsíc i déle. Z počátku na webu převládají odchozí 
linky na kvalitní stránky, které následně přivedou návštěvníky i na náš web, ale s 
rostoucí návštěvností a obsahem začnou odkazovat ostatní na naše stránky. Často 
přehlíţeným způsobem vytvoření odkazové struktury, je tvorba tzv. vnitřních odkazů. 
Vnitřní odkazy jsou odkazy, které odkazují na jiné stránky v rámci našeho webu. Tato 
metoda, také pomáhá řádně provázat jednotlivé stránky webu mezi sebou a doplnit to, 
co navigace nezvládla. Takové odkazy jsou například odkazy uvnitř textu odkazující na 
příbuzný obsah. I po vytvoření dokonalé odkazové struktury není tato práce hotova, je 
velice podstatné odkazy průběţně kontrolovat a vyvarovat se tím nefunkčním 
odkazům38. 
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1.3.4 Negativní prvky39 
Ne všechny techniky pro optimalizaci stránek pro vyhledavače jsou korektní a čestné. 
Spousta těchto technik pochází z dob, kdy vyhledávače nebyly příliš kvalitní a bylo 
moţné je snadno zmást. Dnes naštěstí tyto techniky nejenţe nefungují, ale jsou i 
penalizovány nízkým hodnocením, nebo dokonce jsou na dlouhou dobu vyřazeny z 
indexu. 
Mezi tyto techniky patří například duplicitní weby. Duplicitní web je kopie WWW 
stránek nahraná na různé domény za účelem dosaţení vyšší návštěvnosti. 
Další nekorektní technikou je opakování nesouvislého textu, který obsahuje klíčová 
slova náhodně seřazená za sebou. Cílem je jednoznačně vylepšení pozice ve 
vyhledávání a uţivatel z toho nemá sebemenší uţitek. 
Opakování textu jde téměř vţdy ruku v ruce se skrýváním textu. Text je skryt pomocí 
CSS a to buď barvou nebo velikostí. 
Umisťování nesouvislých odkazů s vysokým rankem za účelem zvýšení popularity 
stránek, je další neetická praktika dnešních webů. Jako typický příklad je odkazová 
lišta, která obsahuje jen náhodně a ve velice malém mnoţství odkazy související s 
obsahem webu, na kterém se vyskytuje. 
Cloaking, nebo-li podvrţený obsah, je obsah, který se na stránce normálnímu uţivateli 
nezobrazí. Uţivatel tak vidí něco jiného neţ robot. 
1.4 Internetová reklama40 
Jakmile jsou webové stránky hotové a optimalizované, je potřeba je nějakým způsobem 
zviditelnit. Nejefektivnějším způsobem je pravděpodobně reklama. Proč je reklama na 
internetu výhodná? Zde je několik důvodů: 
 reklama na internetu je stále relativně levná 
 lze ji přesně zacílit 
 je velmi dobře měřitelná 
 je interaktivní a umoţňuje zpětnou vazbu 
 působí stále (7 dní v týdnu, 24 hodiny denně) 
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Mezi nejpouţívanější typy internetové reklamy se řadí plošná reklama, textová reklama, 
zápisy do katalogů, kontextová reklama, předností výpisy, atd.. 
Plošná reklama je nejstarším typem reklamy, která se objevila na internetu. Dělí se na 
reklamní prouţky (bannery), vyskakovací okna (pop-up) a tlačítka (button). Bannery 
bývaly velice účinnou reklamou, jenţe v dnešní době se u uţivatele vyvinula tzv. 
bannerová slepota, díky které uţivatel automaticky veškeré bannery přehlíţí a ignoruje. 
Dle výzkumu bannerové slepoty návštěvníky stále nejvíce upoutá plošná reklama, která 
obsahuje běţný text, tváře nebo intimní partie (výstřih u ţen). Účinnost této reklamy je 
podle společnosti Online Publishers Association v rozmezí 0,06% - 0,17%. Toto číslo 
sice není vysoké, ale spousta firem tuto reklamu vyuţívá také k tzv. brandingu, nebo-li 
budování značky. Stačí jim tedy pouze to, aby jejich banner byl viděn. 
Zápisy do katalogů se provádějí ze dvou hlavních důvodů: tím prvním je fakt, ţe po 
registraci máme jistotu, ţe nás někdo najde. Tím druhým je tvorba zpětných odkazů, i 
kdyţ váha takových to odkazů je pro vyhledávače téměř nulová. Zápis do katalogu je 
zdarma a existují ve dvou podobách: ovládaný robotem a ovládaný editorem. Jistě jsou 
pro návštěvníky věrohodnější ty, kde kaţdý příspěvek musí schválit editor. Registrace 
do katalogů je lepší provádět ručně a postupně, neţ prostřednictvím různých nástrojů, 
které stránky zaregistrují najednou do 1000 katalogů. Takové chování často Google 
vyhodnotí jako spam. Zvláštním druhem katalogů jsou oborové portály. Zpětné odkazy 
z těchto portálů mají díky své příbuznosti témat daleko větší váhu. Při registraci do 
katalogů lze také vyuţít moţnosti přednostního výpisu, coţ znamená, ţe za poplatek 
bude náš web na vrchních pozicích ve výsledcích vyhledávání. 
Kontextová reklama je zvláštní formou reklamy, protoţe jí můţe být jak plošná tak i 
přednostní výpisy, nebo textová reklama. Jedná se o reklamu buď v kontextu s obsahem 
stránky nebo svázanou s klíčovým slovem. Zvláštním případem je intextová reklama, 
která se znázorňuje dvojitým podtrţením v libovolném textu (článek, reportáţ,...) a 
často na stránkách spíše překáţí. 
Dalším typem reklamy na internetu je behaviorální reklama. Pro účely této reklamy se 
sleduje historie návštěvníka (stránky, které navštívil před příchodem na naše) a 
sledovací systém vyhodnotí, co si uţivatel přidal do oblíbených poloţek ve svém 
prohlíţeči. Tyto systémy často vyuţívají cookies a sbírají data o tom, kde se návštěvník 
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pohyboval. Na základě těchto dat je pro kaţdého návštěvníka vygenerována reklama, 
která by jej měla zaujmout. 
Způsoby plateb za internetovou reklamu jsou především PPC (pay-per-click) a PPV 
(pay-per-view). PPC je tzv. platba za proklik, kdy inzerující platí pouze tehdy, klikne-li 
návštěvník na jeho reklamu. PPV je platba za zobrazení reklamy. tedy inzerující platí 
uţ, kdyţ se jeho banner (nebo jiná reklama) zobrazí na stránkách a návštěvník na ni 
nemusí ani kliknout. 
1.5 Programovací jazyky 
Pro dosaţení poţadovaného vzhledu, funkčnosti a efektu webové prezentace se v dnešní 
době pouţívá několik programovacích jazyků, technologií a technik. Pro tvorbu 
struktury stránek se pouţívá HTML a XHTML jazyk, vzhled se definuje pomocí 
kaskádových stylů CSS, drtivá většina grafických efektů je tvořena pomocí 
skriptovacího jazyka JavaScript a knihoven jQuery a funkční části jsou řešeny jazykem 
PHP a databází MySQL. 
1.5.1 HTML a XHTML 
Značkovací jazyk HTML (Hyper Text Makup Language), ve kterém se vytváří kód a 
který slouţí k zobrazování dat předem zadaným způsobem v prohlíţečích, je jazyk pro 
tvorbu hypertextových dokumentů, jejichţ spojením vznikají webové stránky. Tento 
jazyk přesně definuje, jak budou jednotlivé části (obrázky, texty, nadpisy, odkazy,..) 
uspořádány a interpretovány webovým prohlíţečem. Uţivatel webových stránek se s 
ním setká jen zřídka kdy, avšak tvůrce stránek jej musí dokonale znát, aby mohl 
vytvořit stránky, které se budou vţdy a všude zobrazovat tak, jak mají.  
Tento jazyk pracuje s hypertextovými odkazy. Tyto odkazy se dají porovnat s odkazy v 
knihách. Rozdílem zde je to, ţe oproti odkazům v tištěném textu, kde musíte daný 
odkaz nalistovat, tak na hypertextový odkaz stačí kliknout a jsme přesměrováni do 
místa na které odkazuje. Slovo hypertext se pouţívá k označení dokumentů, které se 
mohou měnit, přesměrovávat nebo mohou jinak překonat linearitu běţného textu. 
Hypertext popisuje text umístěný na WWW. 
Značkovací jazyk má za úkol definovat, kde se v kódu nachází odstavec, obrázek, 
seznam (číslovaný i neseřazený), který text bude tučně nebo kurzívou, který se bude 
lišit barvou nebo bude odkazem, atd. . Tyto informace jdou k prohlíţeči, jakmile je 
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zpracuje, zformátuje stránku přesně podle daného nastavení, takţe uţivatel spatří text a 
dokument přesně podle představ. 
HTML je řízen přísnými pravidly a syntaxí. Tyto pravidla jsou určena standardy 
vytvořené organizací World Wide Web Consortium, coţ je skupina lidí, která stojí za 
technologií WWW. Díky těmto standardům lze o HTML říct, ţe se jedná o 
systematizovanou sadu značkovacích instrukcí41. 
Zda webové stránky odpovídají pravidlům se dá zjistit pomocí validátoru. Tím jak se 
HTML postupně vyvíjí vznikají nové verze jazyka, aby validátor poznal podle kterých 
pravidel má správnost kódu posoudit, slouţí DTD (Document Type Definition), nebo-li 
DOCTYPE. Tato informace neslouţí jen validátoru ale také internetovému prohlíţeči, 
který tak zobrazí stránky korektně. Mezi nejčastější DTD hodnoty patří HTML 4.01 
nebo XHTML 1.0 a dále se tyto typy dělí na strcit, transitional a frameset, které 
rozhodují o způsobu vykreslení stránky prohlíţečem42. 
1.5.2 CSS 
Z počátku byly webové stránky tvořeny pouze HTML, postupem času spolu se 
zvyšujícími se poţadavky na grafické zpracování vzniklo CSS, neboli šablona 
kaskádových stylů (Cascade Style Sheets). Díky kaskádovým stylům mohou autoři 
stránek dolaďovat vzhled prvků, ať uţ pro publikování na webu nebo na nejrůznějších 
typech médií, včetně tištěného formátu. Styly jsou elektronickým publikačním 
systémem pro kódování textu a dalších prvků v dokumentu, které je moţné nějakým 
způsobem formátovat. Šablona stylu je soubor, ve kterém jsou definovány vlastnosti 
jednotlivých prvků webové stránky, jako je například barva, výška, šířka, okraj, 
odsazení, obtékání, atd. . Na tento soubor se poté odkazujeme v kaţdém HTML 
dokumentu, který chceme aby se naformátoval podle daných pravidel. Výhoda stylů 
spočívá v tom, ţe stačí na jednom jediném místě změnit definici a výsledná změna se 
projeví u všech prvků, které daný styl pouţívají. Styly jsou snadným prostředkem k 
aktualizacím formátování dokumentu a udrţení konzistentnosti ve všech dokumentech. 
Velkou výhodou CSS je moţnost vytvoření několika různých šablon pro různé situace, 
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jako jsou například různé výstupní zařízení (monitor, mobilní zařízení, tisk,...), nebo 
různé internetové prohlíţeče43. 
1.5.3 JavaScript a jQuery 
Za poslední desetiletí se World Wide Web rozrostl natolik, ţe webové stránky jiţ dávno 
nepředstavují pouze řadu poskládaných textu a jednoduchých obrázků. Díky jazyku 
JavaScript se z webových stránek stala velice interaktivní záleţitost plná animací, 
vizuálních efektů a různých uţitečných nástrojů a miniaplikací, které usnadňují práci na 
stránkách. JavaScript je skriptovací jazyk zaloţený na programovacím jazyku Java. 
Můţe být spuštěn jak na straně klienta, tak i na straně serveru. Ve většině případů se 
však setkáme s tím, ţe se kód nachází v HTML dokumentu a je realizován v 
internetovém prohlíţeči. Kód se přenese spolu s HTML dokumentem z webové stránky 
a prohlíţeč jej spustí a vykoná44. 
Velká spousta efektů, animací a jiných interaktivních prvků je obsaţena v knihovně 
jQuery. jQuery je projekt, který vznikl v roce 2006 a klade důraz na interakci mezi 
JavaScriptem a HTML. Jedná se o svobodný a otevřený software. stejně tak, jako CSS 
odděluje strukturu stránky od jejího vzhledu, tak jQuery odděluje strukturu od chování 
stránky45. 
1.5.4 PHP 
PHP je programovací jazyk navrţený pro tvorbu dynamických webových stránek. Na 
rozdíl od JavaScriptu PHP pracuje na straně serveru, to znamená ţe nezatěţuje klientský 
počítač a veškeré skripty jsou vykonány na straně serveru předtím, neţ je stránka 
zaslána do prohlíţeče. PHP musí být však podporováno serverem, coţ je otázka 
kvalitního hostingu. V dnešní době je jiţ podpora PHP obsaţena téměř ve všech 
základních hostingových balíčcích. PHP skripty se provádějí vţdy při načtení stránky a 
změny se tedy projeví aţ po opětovném načtení. Původně bylo PHP vytvořeno pro 
zpracovávání formulářů, díky tomu dodnes zůstává velice účinným nástrojem pro 
spolupráci s databázemi. 
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1.5.5 SQL a MySQL 
Structured Query Language (SQL - strukturovaný dotazovací jazyk) je jazyk 
pouţívaný pro práci a řízení relačních databází. SQL, který vznikl v rámci výzkumného 
projektu firmy IBM v 70. letech, je uznávanou normou v prostředí databází. Ačkoliv se 
nejedná o programovací jazyk v tom smyslu jako C nebo Pascal, pouţívá se při 
formulaci interaktivních dotazů nebo jej lze vloţit do aplikace v podobě instrukcí ke 
zpracování dat. Norma SQL taktéţ obsahuje komponenty pro definici, úpravy, řízení a 
zabezpečení dat. SQL je tedy základním jazykem databázových systémů46. 
MySQL je open source, SQL relační databázový systém. I přes některé nedostatky, jako 
je podpora cizích klíčů nebo triggerů, si díky moţnosti volného šíření získal velkou 
popularitu. Popularita MySQL také vychází ze snadné pouţitelnosti a podpory široké 
škály dalších technologií, jako je především PHP ale i Java, Perl, Python, atd.. Velká 
popularita mezi uţivateli byla odměněna v novějších verzích MySQL doplněním 
chybějících funkcí jako je právě trigger nebo i podpora cizích klíčů47. 
1.6 Redakční systémy 
Vytvořit vzhledné a funkční webové stránky je věc jedna, starat se o to, aby stránky 
nabízely neustále aktuální obsah, který by přinutil návštěvníky vracet se je záleţitost 
úplně jiná. Mít hezké stránky, kde se nic nemění je velice neefektivní a proto je dobré 
mít několik lidí, kteří se starají o kvalitní a aktuální obsah. Ovšem kdyby několik lidí 
neustále měnilo kód stránky, tak by jistě dřív nebo později vznikly chyby a nebo by si 
redaktoři zbytečně své soubory vzájemně přepisovali a tím by se ztrácel obsah.  K tomu, 
aby se tomuto zabránilo a správa webu se zefektivnila slouţí redakční systémy. 
Redakční systém patří mezi tzv. Web 2.0 aplikace, která nabízí základní funkce jako 
jsou tvorba a údrţba stránek. Pomocí tohoto systému je moţné vytvářet nové stránky, 
psát a zveřejňovat články, nové produkty, spravovat fotogalerie, ankety a spoustu jiných 
věcí kolem provozu webových stránek. Lze jej získat několika způsoby, tím prvním je 
nechat si na zakázku vyrobit nový (coţ je poměrně nákladná záleţitost), nebo lze vyuţít 
pestré nabídky open source redakčních systémů jako jsou například WordPress, Joomla 
nebo Drupal. Kaţdý s těchto open source systémů má své pro a proti a kaţdý se hodí 
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pro jiný typ stránek. Co mají ale všechny společné je otevřený kód, který lze snadno 
přizpůsobit potřebám. Výše zmíněné CMS systémy jsou zaloţeny na šablonách. To 
znamená, ţe součástí systému je základní šablona webových stránek, kterou lze upravit 
změnou loga, barevného schématu nebo změnou zdrojového kódu a vytvořit tím zcela 
vlastní originální šablonu. Další moţností je instalace hotové šablony, které jsou volně 
ke staţení na internetu48. 
Rozdíl mezi tím, jak fungují běţné statické stránky a stránky, které jsou dynamicky 
generované (například redakčním systémem Joomla!) je dobře vidět na následujících 
schématech. 
 
Obr. 3: Schéma základní funkcionality webového serveru. 
(Zdroj: Co je Joomla!? [online]. 2012.) 
 
Toto schéma ukazuje, ţe kdyţ si webový prohlíţeč vyţádá stránku z webového serveru, 
tak ten mu získá obsah, kterým je HTML kód poţadovaného statického souboru HTML 
(např. index.html) a předá ho prohlíţeči. Soubor se označuje jako statický, protoţe je 
obsah vrácený prohlíţeči totoţný s obsahem souboru uloţeného na serveru. 
 
Obr. 4: Schéma funkcionality webového server se systémem Joomla. 
 (Zdroj: Co je Joomla!? [online]. 2012.) 
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Druhé schéma znázorňuje jak probíhá dynamické vygenerování obsahu stránky, která 
není statická. Potom co webový prohlíţeč vyţádá stránku webového serveru, se aktivuje 
systém pro zpracování dynamického obsahu. Poţadavek způsobí načtení poţadovaného 
obsahu, jeho naformátování a umístění do vhodné šablony49. 
1.7 Joomla! 
Joomla! se řadí k jedněm z nejpopulárnějších Open Source redakčním systémům. Je 
licencována pod GNU General Public License. To znamená, ţe se jedná o software s 
otevřeným zdrojovým kódem, tedy uţivatel můţe zdrojový kód volně vyuţívat, 
prohlíţet i upravovat jej. GNU General Public License znamená, ţe se jedná o svobodný 
software, coţ znamená, ţe jak originální software, tak i od něj odvozený musí být 
přístupný pod stejnou licencí, tedy svobodnou. Joomla! slouţí pro účely publikování 
informací na internetu a intranetu. Je napsána v jazyce PHP a vyuţívá databázi MySQL. 
Podporuje caching, indexaci stránek, RSS, tisknutelné verze stránek, zobrazování 
novinek, blogy, diskusní fóra, hlasování, kalendář, vyhledávání, jazykové lokalizace, 
atd..  
Název Joomla! pochází ze svahilského slova jumla, které znamená "všichni 
dohromady". Systém Joomla! vznikl v roce 2005, kdy se vyvinul ze systému Mambo, 
který vznikl v roce 2001. Mambo vznikl jako interní CMS společnosti Miro 
Corporation, později byl ale také uvolněn jako open-source. V roce 2005 se ale po 
neshodách mezi vývojáři zastavil vývoj další verze systému Mambo a zanedlouho se 
představil systém Joomla 1.0, který sdílel společné jádro s Mambo, ale uţivatelské 
rozhraní a správa webu se dočkaly modernizace. Joomla měla od samého začátku 
velkou podporu mezi veřejností. Během prvého roku systém dosáhl 2,5milionu staţení 
po celém světě50. 
1.8 Drupal 
Systém Drupal je Open Source CMS naprogramovaný v jazyce PHP vyuţívající 
databázi MySQL nebo PostgreSQL a díky tomu funguje téměř na jakémkoliv hostingu. 
Drupal je velice flexibilní systém, který podporuje širokou škálu webových aplikací, od 
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osobních weblogů aţ po vysoce specializované systémy. Systém pouţívá pro 
generování vzhledu šablonovací systémy, jako například PHPTemplate. Tím získává 
uţivatel naprostou kontrolu nad vzhledem. Drupal dále podporuje RSS, vyhledávání s 
booleovskými operátory, snadnou lokalizaci. Dále se Drupal můţe pochlubit velice 
aktivní komunitou uţivatelů a vývojářů, díky kterým není problém najít modul téměř ke 
všemu. Pro některé uţivatele je ale obtíţné s Drupalem začít, jelikoţ pouţívá velice 
specifické názvosloví, jako například node, coţ je označení pro jednotku obsahu 
(článek, fotogalerie, anketa, atp.), nebo hook, coţ jsou funkce, které jsou volány jádrem, 
nastane-li určitá situace a modul je povolený. V základní instalaci obsahuje málo 
modulů, je to prakticky holé jádro a zpočátku musí uţivatel věnovat velké úsilí k 
nalezení správných modulů. Někteří toto vidí jako ohromnou výhodu, pro jiné je to zase 
důvod, proč Drupal nepouţívají. Není snadné s ním začít, ale po zvládnutí základních 
prvků je velice mocným nástrojem51. 
1.9 WordPress 
WordPress je redakční systém vyvíjený jako open source projekt. Celý zdrojový kód je 
popsaný v dokumentaci a dává tak moţnost kaţdému programátorovi se zapojit do jeho 
vývoje, upravovat jeho části a přizpůsobit si ho podle vlastních představ, lze ho tak 
pouţít téměř pro cokoliv. Toho také vyuţívají stovky lidí a podílí se na vývoji 
Wordpress, čímţ ho staví před komerční produkty které tvoří jen pár jedinců a nikoliv 
široká veřejnost. 
WordPress vznikl v roce 2003. Na jeho počátku obsahoval jen velice málo kódu, který 
pouţívalo pár nadšenců. Od té doby prošel nespočtem změn a stal se nejpouţívanějším 
publikačním nástrojem pro blogy na celém světě, uţívaný několika stovkami-tisíc 
blogerů a kaţdý den zobrazovány miliony čtenáři. WordPress vznik v touze po 
elegantním, dobře strukturovaném osobním publikačním systému, který je postaven na 
PHP a MySQL a licencovaný pod GPL. Je nástupce b2/cafelog. WordPress je poměrně 
mladý software, ale jeho vývoj a kořený sahají aţ do roku 2001. Je to velmi vyspělý a 
stabilní produkt zaměřující se na uţivatele a webové standardy čímţ se odlišuje od 
jiných nevyspělých publikačních systémů. Rok 2005 byl pro WordPress zlomový, po 
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vydaní nové verze 1.5 která zaznamenala více neţ 900 000 staţení, to odstartovalo 
hostingovou sluţbu wordpress.com na které si kaţdý můţe vytvořit osobní blog bez 
nutnosti cokoliv instalovat a nastavovat, stačí se jen zaregistrovat a směle si uţívat 
vynikajícího wordpressu a psaní článků52. 
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2. Analýza problému 
2.1 Představení firmy 
Ing.arch.Pavel Mudruňka – architektonický atelier. Firma zaloţena roku 1994.  Od 
této doby se věnuje nezávislé projekční činnosti bez vazeb na dodavatele stavebních 
prací a materiálů. 
Při projektování upřednostňuje komplexní přístup v přípravě stavby.Od prvních návrhů 
po realizační dokumentaci s rozpočtem a organizací procesu vedoucímu k získání 
územního rozhodnutí a stavebního povolení a autorský dozor při provádění stavby. 
Kaţdá stavba je řešena individuálním přístupem k zákazníkovi a předmětu díla. Studie 
jsou doplňovány vizualizacemi návrhu řešení. 
Realizované druhy staveb – rodinné bydlení, bytové domy, sídliště obytných budov, 
školská zařízení, restaurace, ubytování, sídla firem, autosalon,  obchodní zařízení, 
domov pro seniory, regulační stanice plynu, veřejná prostranství. Územní plány – obce 
a města do 10-ti tisíc obyvatel. Interiéry – haly pojišťoven, spořitelny a banky, sídla 
firem, kanceláře. 
 
2.2 Zhodnocení současných stránek 
Současné webové stránky, které se nacházejí na adrese mudrunka.eu, byly spuštěny 
teprve před rokem. Grafický design pochází přímo od Ing.Arch Pavla Mudruňky, 
majitele Atelieru. Jeho cílem byla jednoduchá webová stránka, na které by mohl 
publikovat hotové projekty a měl kam odkázat své budoucí zákazníky. Jedná se tedy o 
jeho katalog produktů. Stránky byly z časového důvodu vytvořeny přímo podle 
grafického návrhu bez jakýchkoliv velkých změn. Proto zde nelze přehlédnout některé 
chyby a nedostatky, jako například chybějící hlavní statická navigace, která je 
nahrazena pouze navigací v zápatí stránky a částečnou drobečkovou navigací v 
jednotlivých kategoriích. 
Stránky jsou koncipovány jako velká fotogalerie, která je rozdělena do šesti kategorií, 
dle druhu staveb nebo projektů. Rozcestník kategorií se nachází hned na úvodní stránce 
v podobě mříţky s šesti poli. V kaţdém z nich je miniatura a nadpis kategorie. Po 
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kliknutí na danou kategorii je návštěvník přesměrován na stránku s výpisem všech 
projektů dané kategorie. Tento výpis je zhotoven stylem nekonečného pásu miniatur, 
které slouţí jako odkaz na konkrétní projekt. Při najetí kurzorem na miniaturu se 
zobrazí informace o projektu, které obsahují název, stručný popis, datum realizace a 
investora. Na této stránce se jiţ vyskytuje drobečková navigace, která odkazuje na výpis 
kategorií, nebo-li na úvodní stránku. Po kliknutí na některý z projektů se zobrazí stránka 
daného projektu, která má stejnou strukturu. Zde se jiţ po kliknutí na některou z 
miniatur zobrazí fotografie v plné velikosti s popisem.  
Nekonečný pás fotografií je vytvořen pomocí jQuery doplňku, který slouţí pro práci se 
seznamem prvků (obrázky, text,...) v horizontálním nebo vertikálním směru s moţností 
posouvání dopředu, či zpět53. 
Prohlíţení fotografií poskytuje jQuery doplněk ColorBox, coţ je přizpůsobený lightbox. 
Lightbox je stejně jako ColorBox jQuery doplňkem, který se pouţívá pro překrytí 
stránky snímky na aktuální stránce. Jeho nastavení je velice snadné a poskytuje velkou 
moţnost přizpůsobení54. 
Mimo stránek jednotlivých kategorií a projektů zde jiné stránky jiţ nejsou, a to ani 
stránka s kontakty, informacemi o firmě nebo mapa webu.  
Dále na webu chybí větší mnoţství textu. Tato fakta mají za následek, ţe jsou stránky 
velice těţko vyhledatelné ve vyhledávačích jako Google nebo Seznam.cz. 
Celými stránkami doprovázejí návštěvníka 2 prvky. Tím prvním je logo ateliéru, které 
je netradičně umístěné v pravém rohu místo levého, ale i tak je velice viditelné. Druhým 
prvkem jsou informace o ateliéru jako je jeho adresa a jeho zaměření.  
2.2.1 SWOT analýza současné prezentace na internetu 
Silné stránky 
 prostý a přehledný design 
 malá velikost stránek, tedy rychlé načítání 
 snadný způsob získání kontaktu 
Slabé stránky 
                                                 
53
JCarousel. Sorgalla.com [online]. 2006.  
54
DHAKAR, Lokesh. Lightbox2. Lokesh Dhakar [online]. 2012. 
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 chybí hlavní navigace 
 chybí zvýraznění některých klikatelných míst 
 slabá pozice ve vyhledávačích 
Příležitosti 
 moţnost zlepšení pozice ve vyhledávačích díky zaregistrování do katalogů 
 pomocí redakčního systému zaručit stálou aktualitu stránek 
Hrozby 
 i přes snahu o optimalizaci se nepodaří stránky zviditelnit pro vyhledávače 
 hosting nebude podporovat zvolený redakční systém 
 
Současné stránky tedy nejsou v katastrofickém stavu, jen potřebují drobné grafické 
úpravy a provést optimalizaci pro vyhledávače, abychom docílili vyšších pozic ve 
výsledcích. 
 
2.2.2 Požadavky na zlepšení 
Zadavatel se pro úpravu svých poměrně nových webových stránek rozhodl ze dvou 
hlavních důvodů. Tím prvním je fakt, ţe kvůli slabé SEO optimalizaci jsou stránky 
téměř nevyhledatelné, zadruhé nechce být závislý při drobných úpravách a vkládání 
nových projektů na externích pracovnících a rád by si takové věci vykonával sám. K 
tomu mu dokonale poslouţí jednoduchý redakční systém. Akce prováděné redakčním 
systémem budou následující: 
 zakládání nových stránek (kategorie, projekty, statické stránky) 
 vkládání fotografií a zařazení je do správných kategorií 
Změn v designu stránek se redakční systém týkat nebude. To zůstane stále na externím 
pracovníkovi. 
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3. Návrhy na zlepšení 
3.1 Záhlaví 
Záhlaví webu, jak jsem jiţ zmínil, v současnosti obsahuje logo a pár základních 
informací, především kontakty na společnost. Co zde ovšem chybí je hlavní statická 
navigace, která je nezbytným prvkem kaţdého webu. Bez ní jsou návštěvníci ztraceni, 
nedokáţou se snadno orientovat a celý web na ně kvůli tomu nepůsobí dobrým dojmem 
a raději odejdou, neţ aby zdlouhavě hledali potřebné informace. Do nového záhlaví 
tedy přidám vodorovné menu, které bude přímo pod stávajícími prvky a bude slouţit i 
jako grafický oddělovač mezi záhlavím a obsahem stránky. Toto menu bude obsahovat 
odkazy na úvodní stránku, jednotlivé kategorie, ale také na nově vzniklé stránky 
"Kontakt" a "O nás". Navigační funkce menu bude podtrţena grafickým odlišením 
aktuální kategorie nebo stránky, na které se návštěvník nachází. 
3.2 Obsah stránky 
Obsahová část stránky potřebuje doznat také změn a to především z důvodu SEO 
optimalizace. Tato část stránek je vyhrazena pro to, aby se návštěvník dozvěděl to, co 
potřebuje, co hledá, coţ současné stránky neumoţňují. Textu je zde velice málo a to je 
potřeba napravit.  
Na úvodní stránce, ještě před výpisem jednotlivých kategorií, bude umístěn krátký 
uvítací text, který návštěvníka informuje o tom, co na těchto stránkách najde a o jakou 
společnost se jedná. Na rozhodnutí zadavatele jiţ bude, zda se pod výpis přidá další 
text, který bude slouţit především pro účely vyhledávačů. Tento text by obsahoval 
odkaz na kontakt, nebo informace o společnosti, čímţ by se vytvořilo drobné 
prolinkování uvnitř webu. 
Stránky kategorií mnohých změn nedoznají. Hlavním rozdílem bude popis projektu pod 
kaţdou miniaturou na stálo, místo toho aby se zobrazoval v levém rohu vţdy po najetí 
kurzorem na  některou z miniatur. Současný efekt je velice matoucí. Vzbuzuje dojem 
náleţitosti pouze ke krajnímu obrázku. Statickým popisem se tomuto nebezpečí 
vyvarujeme. 
Stránka kaţdého projektu bude obsahovat stejný popis jako jeho miniatura na předchozí 
stránce. Jiné bude však jeho umístění nad nekonečný pás fotografií. 
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Zvětšená fotografie bude doplněna o informace o konkrétní fotografii. Jak konkrétní 
tyto informace budou, jiţ bude záleţet na zadavateli, který si bude nové projekty do 
databáze vkládat sám, a tudíţ bude vyplňovat veškeré popisy fotografií, projektů i 
kategorií. 
3.3 Nové stránky 
Na stávajícím webu chybějí při prvním pohledu dvě důleţité stránky - Kontakt a O nás. 
Kontaktní údaje jsou sice zmíněny v záhlaví stránky a objevují se na kaţdé stránce, 
avšak je dobrým zvykem tyto informace shromaţďovat na zvláštní stránce, která je k 
tomu určena. Tato stránka zároveň bude doplněna o kontaktní formulář a mapu s 
vyznačeným sídlem. 
Na stránce O nás, bude zaznamenána historie firmy, její cíl, záměr a zaměření. 
Poslední chybějící stránka není povinná, ale opět slouţí spíš pro vyhledávače. Jedná se 
o vygenerovanou XML mapu webu. Tato mapa pomůţe vyhledávacím robotům lépe 
zaindexovat všechny stránky webu. 
 
Obr. 5: Zjednodušená nová struktura webu. 
(Zdroj: Vlastní) 
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3.4 Grafické úpravy 
Grafických úprav není potřeba provést mnoho. Avšak jako jednu z důleţitých bych 
provedl úpravu nekonečného pásu, u kterého není na první pohled vidět, ţe se jedná o 
jakýsi typ další navigace. Tato úprava spočívá v tom, ţe kaţdá fotografie v pásu bude 
ohraničena bílým rámečkem o šířce 2px, který po najetí kurzoru změní barvu a tím 
upozorní na svou funkci odkazu. Podobný efekt pouţiji i pro popis miniatur s tím, ţe i 
názvy staveb budou podtrţené, coţ taktéţ evokuje odkaz. 
Tím se dostávám k odkazům, které je třeba barevně i stylově sjednotit a to jak jejich 
základní vlastnosti (barvu, podtrţení,...), tak i vlastnosti po najetí kurzoru nebo u 
navštívených odkazech. Sjednotit je třeba jak v běţném textu, tak v popiscích nebo 
nadpisech. 
3.5 Zápatí 
V zápatí stejně jako v hlavní navigaci bude zvýrazněna aktuální sekce. 
3.6 Redakční systém 
Jak jsem se jiţ zmínil výše, redakční systém bude v tomto případě slouţit převáţně k 
doplňování aktuálního obsahu o nové projekty, úpravy kontaktů a informací o firmě, 
případně k jednoduchým změnám ve struktuře webu. Ostatní zásadní zásahy do vzhledu 
webu přes redakční systém nebude moţný, coţ ani není poţadavkem. Nyní je na řadě 
vybrat, jaký redakční systém pouţít, zda si zaplatit společnost, která navrhne systém 
přímo pro naše potřeby, nebo zda-li raději sáhnout po bezplatném open source řešení, 
kterých je na internetu spousta. 
3.6.1 Komerční řešení 
Komerční řešení CMS systému se jeví jako nejsnadnější řešení. Při zběţném průzkumu 
produktů na internetu jsem zjistil, ţe spousta společností se snaţí své zákazníky nalákat 
právě na redakční systém zdarma k navrţeným webovým stránkám. Zjistit však cenu 
pouze CMS systému takového, který by vyhovoval mým poţadavkům bylo obtíţné.  
ZeroDesign 
Po dalším průzkumu jsem objevil společnost ZeroDesign (http://www.zerodesign.cz), 
která zveřejnila podrobnější ceník. Tato společnost nevyvíjí svůj vlastní systém, nýbrţ 
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dle jejich analýzy nasadí jeden z open source CMS Joomla!, Drupal nebo WordPress. 
Jejich cena začíná na 3000,-Kč za základní nasazení systému, plus si počítá 400,-
Kč/hodina za speciální úpravy a rozšíření. Jelikoţ by se nejednalo o pouţití hotové 
šablony, ale šlo by o vytvoření nové ze stávajícího designu a také nastavení vyhovující 
fotogalerie, mohla by se cena vyšplhat i k 10 000 Kč při pouhých 18ti hodinách úprav. 
ByznysWeb 
Při popsání potřeb pracovníkům ByznysWeb (http://www.byznysweb.cz/) jsem dostal 
odpověď, ţe by nejvhodnější variantou byl produkt ByznysWeb Standard, který je 
vhodný pro rozsáhlejší firemní stránky, katalogy produktů, fotogalerie a další. Cena 
tohoto řešení je 3960Kč za rok, coţ je o poznání méně neţ u předchozí společnosti. 
3.6.2 Open source řešení 
Po průzkumu trhu s komerčními řešeními jsem se rozhodl aplikovat některý z open 
source redakčních systémů. Dle statistik na webu dostupných na adrese 
http://navody.c4.cz/statistiky jsou třemi nejpouţívanějšími redakčními systémy 
Wordpress, Joomla! a Drupal. Rozhodl jsem se tedy všechny 3 systémy nainstalovat na 
localhost na svém počítači a vyzkoušet je. Nejsilnějším kritériem při volbě byla kvalita 
české lokace, přehlednost a snadnost ovládání. Musel jsem brát v potaz, ţe tento systém 
bude ovládat člověk, který není zběhlý v práci s podobnými systémy a nemá ani čas na 
to věnovat pokaţdé několik hodin k nahrání několika fotografií a doplnění popisků. 
 
Drupal 
Jako první jsem nainstaloval systém Drupal 6. Instalace sama o sobě nebyla obtíţná, 
stačilo se drţet pokynů, které jsou snadno k dostání na webu http://navody.c4.cz . Hned 
po instalaci systém nabízí vytvoření nové stránky nebo článku. Dále je zde moţnost 
nastavení vlastností článků, obsahu, komentářů, RSS kanálů, čistých URL, uţivatelů, 
atd. Ovšem chce-li uţivatel vytvořit okamţitě stránky s obsahem jiným, neţ jen 
textovým, musí se zorientovat ve velkém mnoţství modulů s různými funkcemi, které je 
třeba doinstalovat. Velkým nedostatkem je nepřítomnost WYSIWYG editoru, bez 
moţnosti jej doinstalovat. Drupal je jistě skvělý redakční systém, který se chová přesně 
tak, jak si jej kdo nastaví, ale orientace v něm zabere aţ příliš mnoho času. Navíc i přes 
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instalaci české lokace jsem objevil velké nedostatky v překladu.Při představě, ţe  
s tímto systémem bude zacházet naprostý laik jsem jej raději zavrhl. 
Tab. 1: Shrnutí Drupal (Zdroj: Vlastní) 
Výhody Nevýhody 
Snadná instalace Někdy aţ chaotická administrace 
Malá velikost celého systému Sloţité vyhledávání modulů, které 
potřebujeme 
Kompabilita se všemi prohlížeči Chybí WYSIWYG editor 
 
Joomla 
Instalace systému Joomla je velice podobná instalaci Drupalu. Joomla ještě před 
instalací oznámí zda je vše v pořádku, nebo zda něco chybí, jako například podpora 
PHP 4.1 nebo XML. Po vyplnění nezbytných údajů se systém sám nainstaluje. Po 
instalaci je třeba vymazat sloţku install. Po instalaci stejně jako u Drupalu máme na 
výběr ze dvou moţností: vytvořit stránku nebo článek. Dalšími dostupnými moţnostmi 
hned po instalaci jsou přidání nových uţivatelů, správa menu, správa medií, která 
obsahuje i jednoduchou fotogalerii. Pro další pouţívání je zde potřeba nainstalovat 
zásuvné moduly, které rozšiřují základní chování frameworku. Na rozdíl od Drupalu 
Joomla! jiţ podporuje WYSIWYG editor, který usnadňuje práci s články. Opět jsem se 
zde ale setkal s velice nedokonalou českou lokalizací. A celkově tento redakční systém 
na mě působil jako nástroj pro někoho, kdo se ţivý vývojem webových aplikací a hodlá 
vyvíjet vlastní komponenty, které bude dále nabízet svým zákazníkům aby předběhl 
konkurenci. Při rozhodování o tom který CMS pouţít je jistě Joomla! pro tento projekt 
vhodnější neţ Drupal. 
Tab. 2: Shrnutí Joomla! (Zdroj: Vlastní) 
Klady Zápory 
Snadná instalace Některé moduly jsou zpoplatněné 
Podpora WYSIWYG editoru Pro laika stále obtíţné k ovládnutí 
Fotogalerie přístupná hned po instalaci Chyby v českém překladu 
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Přívětivé uživatelské rozhraní  
 
WordPress 
Jako poslední jsem zvolil WordPress.  Ač byly předešlé instalace jednoduché, tato byla 
nejsnadnější. Stačilo vytvořit soubor wp-config.php a vstoupit na hlavní stránku (např. 
http://wordpress), poté jsem zadal název webu a e-mail a WordPress se o vše ostatní 
postaral sám. Hned po prvním spuštění na mě WordPress zapůsobil jako velice 
jednoduchý systém. Otevřela se šablona s vyplněným uvítacím článkem a černým 
pruhem v horní časti obrazovky, který slouţí jako zrychlené menu pro administraci. Z 
tohoto pruhu se lze snadno dostat do hlavní administrace, kde je jiţ kompletní nabídka 
sluţeb. Podobně jako u Joomla! hned po instalaci máme moţnost vytvořit buď stránku 
nebo článek, ale také jednoduchou fotogalerii. Wordpress také podporuje WYSIWYG 
editor, čisté URL a další podrobnosti k článkům hned v základním nastavení. Tento 
redakční systém na mě velice zapůsobil svojí jednoduchostí a to nejen v ovládání, ale i 
jednoduchostí úpravy šablony, která se upravuje v několika php souborech a v jednom 
css souboru. Při hledaní dalších informací k tomuto systému jsem několikrát narazil na 
zmínku o NextGEN gallery, která následně dokonale poslouţila k účelu vytvoření 
kostry těchto webových stránek. 
3.7 Doplňky 
3.7.1 NextGEN gallery 
NextGEN gallery je doplněk pro WordPress, který poskytuje plně integrovanou 
obrázkovou galerii s velkým mnoţstvím volitelných úprav a moţností. Velkou předností 
tohoto doplňku je moţnost tvorby struktury. Základním prvkem je galerie, jenţ obsahují 
fotografie, které spolu nějakým způsobem souvisí. Mohou se týkat jednoho projektu, 
jedné akce, atd. Dále tyto galerie můţeme slučovat podle dalších kritérií do alb. Jedna 
galerie můţe být obsaţena v několika albech a zároveň alba mohou být sdruţována v 
dalších albech. Tímto uţivatel získává ohromný nástroj pro tvorbu jednoduchých i 
sloţitých struktur. NextGEN nabízí dva druhy galerií: rozšířenou a jednoduchou. Záleţí 
tak na uţivateli, zda si přeje ukazovat popisky nebo pouze fotografie.  Dále tento 
doplněk nabízí nejrůznější přechodové efekty a dokonce i slideshow. Samozřejmostí 
jsou popisky a štítky u fotografií, galerií i alb. 
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NextGEN JQuery Carousel je doplněk, který umoţňuje pouţít jCarousel spolu s 
NextGEN gallery. 
3.8 Provedení úprav před testem 
První fáze úpravy spočívala především v tvorbě šablony pro WordPress, prvotní 
naplnění webu a drobných grafických úprav. Rozhodl jsem se nijak výrazně do vzhledu 
nezasahovat s  výjimkou hlavní navigace, která na původním webu chyběla. 
3.8.1 Galerie a alba 
Po instalaci doplňku NextGEN se v hlavním menu administrace objevila nová poloţka 
Galerie. Ta obsahuje veškeré moţnosti tohoto doplňku. Po vytvoření nové galerie a 
nahrání všech fotografií, které do ní patří se galerie objeví v seznamu Správa galerií. 
Tento seznam obsahuje ID galerie, její název, popis, kdo tuto galerii zaloţil a počet 
fotografií, které obsahuje. Detail kaţdé galerie obsahuje moţnosti přidání popisu, volby 
náhledu, statické cesty ke galerii a moţnost, zda se má galerie zobrazovat na nové 
stránce nebo na té, ze které byla volána. Dále zde najdeme seznam všech fotografií v 
galerii, kde je moţnost přejmenování fotografií, přidání popisků a štítků.  
Jak jsem se jiţ zmínil, jednotlivé galerie lze seskupovat do alb. Album se vytvoří v 
menu Album a volbou Přidat nové album. Zde si opět uţivatel zvolí popis alba, 
náhledový obrázek a odkaz, na kterou stránku s galeriemi má dané album odkazovat. 
Galerie do alba se přiřazují jednoduchým přetaţením galerie ze seznamu galerií do 
daného alba. 
Takto jsem vytvořil album Kategorie, které je na úvodní stránce a slouţí jako rozcestník 
do všech 6ti kategorií. Pro všechny kategorie jsem také vytvořil vlastní alba, která jsou 
však uţ naplněna galeriemi jednotlivých projektů. 
Jak jsem se jiţ zmínil výše, tak obsah galerie je zobrazen v pásu fotografií, které však 
nepůsobí na první pohled "klikatelně". Kolem kaţdé fotografie jsem tedy vytvořil bílí 
rámeček který po najetí kurzoru změní barvu a tím upozorní na to, ţe se po kliknutí 
něco stane: buď se otevře detail daného projektu, nebo pokud se návštěvník v detailu jiţ 
nachází, otevře se mu zvětšená fotografie. 
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3.8.2 Záhlaví 
Záhlaví webu doznalo jedné zásadní proměny v podobě hlavní navigace, která na 
původním webu chyběla. Tento prvek je velice důleţitý, a proto zde nemohl dále 
chybět. Navigaci jsem zvolil vodorovnou umístěnou pod logem. Takto umístěná 
navigace je na první pohled viditelná a také slouţí jako oddělovač dvou částí webu - tou 
co se mění (obsahová) a tou, která zůstává neměnná (logo, adresa). Poloţky v navigaci 
jsou generovány automaticky. Jedná se o výpis Stránek, které se naházejí v redakčním 
systému. Kaţdá nově vytvořená Stránka se tedy automaticky objeví v navigačním 
menu. Výpis má na starosti tato část kódu v souboru header.php: 
<?php wp_nav_menu( array( 'theme_location' => 'primary' ) ); ?> 
Další úpravy v tomto souboru spočívali v nakopírování kódu ze záhlaví původních 
stránek. 
3.8.3 Obsahová část 
Jako první jsem se rozhodl upravit úvodní stránku. V redakčním systému jsem vytvořil 
novou stránku, kterou jsem nazval stejně jako je název celého webu (Atelier Ing. arch. 
Pavel Mudruňka). Tento název se na stránce objeví jako nadpis H1 v horní části. 
Textová část stránky, která stručně vítá návštěvníka a seznamuje ho s místem, na kterém 
se nachází je rozdělena výpisem kategorií projektů. Tento výpis je vytvořen v NextGEN 
gallery a do textu importován pomocí kódu: 
[album id=3 template=compact] 
Kód značí, ţe se jedná o album s identifikačním číslem 3 a typ výpisu je stručný, tedy 
bez popisků. Tento výpis jsem upravil ve zdrojovém kódu souboru album-compact.php 
, který má na starosti stručný výpis alba. Výpis se skládá vţdy ze 3 buněk vedle sebe, 
které se vzájemné obtékají z leva. Kaţdá buňka obsahuje název alba (<?php echo 
$gallery->title ?>) zabalený v nadpisu <h4> a miniaturu(<?php echo $gallery-
>previewurl ?>). Obojí funguje zároveň jako odkaz do dané kategorie (<?php echo 
$gallery->pagelink ?>). Stylování jsem provedl úpravou původního stylu v souboru 
nggallery.css pro třídy .ngg-albumoverview , .ngg-album-compact a .ngg-album-
compactbox .Thumb . Při těchto úpravách jsem vycházel ze starého webu. 
52 
 
Pro jednotlivé kategorie projektů jsem vytvořil samostatné stránky, do kterých jsem 
pomocí NextGEN kódu vloţil album s galeriemi jednotlivých projektů. 
[album id=1 template=extend] 
Tento kód značí, ţe zobrazí album s ID 1 a výpis bude rozšířený, tedy nejen s názvem 
galerie, ale také s jejím popisem a počtem fotografií v albu. 
 
3.8.4 Zápatí 
Zápatí se grafických ani funkčních změn nedostalo, proto úprava souboru footer.php, 
který má na starosti podobu zápatí, spočívala pouze v aplikaci kódu pro výpis navigace 
v zápatí. Ta má stejné poloţky jako hlavní navigace a o výpis se stará následující kód: 
<?php wp_page_menu( 'sort_column=menu_order' ); ?> 
3.9 Test použitelnosti 
Pro test pouţitelnosti webových stránek jsem se rozhodl pouţít uţivatelské testování. 
Tento test velice dobře a podrobně popsal Steve Krug ve své knize o testování a opravě 
chyb pouţitelnosti webu55.Test se skládá ze seznamu úkolů pro vybrané uţivatele. Pro 
testování jsem si vybral 4 dobrovolníky různých věkových kategorií a různého stupně 
počítačové gramotnosti: 
 Ţena, 56 let, internet pouţívá 3-4x týdně převáţně pro kontrolu pošty a přečtení 
zpráv. 
 Muţ, 56 let, internet pouţívá a vyuţívá širokou škálu sluţeb (e-mail, 
Youtube.com, sociální sítě,...) 
 Muţ, 23 let, student, který tráví několik hodin denně prací na PC a internet 
vyuţívá pro své podnikání, zábavu i hledání informací. 
 Ţena, 20 let, studentka, která internet pouţívá ke studiu. 
S těmito 4 lidmi jsem provedl stejný test, který se skládal ze 4 úkolů. Test probíhal 
následovně: Nejdříve jsem jim sdělil o co mi v daném testu jde a aby se nebáli v 
průběhu přemýšlet nahlas a hlavně aby se nebáli, ţe něco pokazí. Test má odhalit 
nedostatky webu, tudíţ nejde nic udělat špatně. Následně jsem jim otevřel okno, kde 
                                                 
55
 KRUG, Steve. Nenuťte uživatele přemýšlet!: praktický průvodce testováním a opravou chyb 
použitelnost webu. 2010. 
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byly stránky načteny a poţádal je, aby si stránky prohlédli, avšak na nic neklikali. Po 
uběhnutí cca jedné minuty jsem jim poloţil otázky, o čem podle nich daný web je, co 
zde naleznou a na co by nejdříve klikli a proč. Následně jsem jim sdělil, aby si během 5 
minut web prošli, naučili se jej pouţívat, ţe následně dostanou několik prostých úkolů. 
Během tohoto času jsem je pozoroval, abych zjistil jak web pouţívají - jestli dělají to, 
co jsem očekával, nebo stránky pouţívají zcela odlišně. Po uplynutí 5ti minut jsem jim 
zadal postupně úkoly, které plnili: 
 K čemu myslíte, ţe slouţí 6 velkých obrázků na úvodní stránce? 
 Ukaţte mi detail rodinného domu, který Vás nejvíce zaujal. 
 Zjistěte telefonní číslo a e-mail do atelieru. 
 Ukaţte mi všechny kategorie. 
Tyto úkoly pokryly obecně vše, co by mohl návštěvník na stránkách dělat nebo co by 
zde mohl hledat. Já jsem testované osoby sledoval a dělal si poznámky, pokud udělali 
něco jinak, neţ jsem očekával. Na konci testu jsem se kaţdého dotázal na záleţitosti, 
kterého na stránkách nejvíce zaujaly, jak na něj působily a co by na nich změnil ve 
prospěch uţivatelské přívětivosti. 
3.10 Úpravy po testu 
Tento test přinesl některé překvapivé výsledky a některé méně. 
Pozitivní výsledky: 
 Všichni testovaní bez problémů zjistili, na jakých stránkách se nacházejí a co 
zde naleznou. 
 Kaţdý proklikával kategorie na hlavní navigaci postupně z leva doprava. 
Negativní výsledky: 
 Všichni sice poznali,  ţe obrázky na úvodní stránce značí kategorie projektů, 
avšak ty méně zkušené jiţ nenapadlo, ţe se kliknutím do dané kategorie 
dostanou. 
 Podobný problém nastal i u pásu fotografií v kategoriích. 
 Na první pohled nebylo některým zcela jasné, ţe se na šipky u pásu fotografií dá 
také kliknout. 
 Nedostatečný kontrast odkazů, převáţně pak po najetí kurzorem. 
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 Spodní menu nepůsobí dojmem navigace. 
 Po otevření náhledu fotografie nevěděli jak obrázek zavřít. 
Na základě těchto výsledků jsem se rozhodl udělat několik grafických změn, které by 
práci s webem měly usnadnit. 
Změny: 
 Kaţdý obrázek, který slouţí zároveň jako odkaz má ve výchozí pozici černý 
rámeček (tudíţ není vidět) a po najetí kurzoru se jeho barva změní na šedou, 
čímţ návštěvníkovi napoví, ţe zde lze kliknout. 
 Šipky u pásu fotografií reagují změnou odstínu při najetí kurzorem. 
 Všechny odkazy jsou bílé barvy a podtrţené, po najetí kurzorem změní odstín na 
šedou. Odkazy jsou tedy graficky sjednocené. 
 Mezi odkazy menu v zápatí zvětšené mezery a přidány grafické oddělovače. 
Po provedení změn web vypadá následovně: 
 
Obr. 6: Hlavní stránka po úpravách na základě testů. 
(Zdroj: Vlastní) 
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Obr. 7: Stránka kategorie po úpravách na základě testů. 
(Zdroj: Vlastní) 
 
Provedené úpravy nejsou nijak zásadní, ale jistě návštěvníkům pomůţou k snadnější 
orientaci na stránkách. 
3.11 SEO optimalizace 
Po provedení grafických úprav webových stránek přišla řada na SEO optimalizaci aby 
byl při vyhledávání dobře postaven mezi výsledky. Díky propracovaným doplňkům 
WordPress velkou část optimalizace udělal automaticky. Na mě zbylo zvolit vhodná 
klíčová slova a vytvořit doprovodné texty ke galeriím. A co se týče off-page faktorů 
zaregistrovat web do nejznámějších katalogů. Protoţe si zadavatel nepřeje investovat 
velké prostředky do těchto stránek, tak jiný internetový marketing nebo propagace 
neproběhne. 
3.11.1 Klíčová slova a copywriting 
Klíčová slova jsem rozdělil do dvou kategorií - ty co se budou vyskytovat na kaţdé 
stránce a ty které jsou specifické pro kaţdou kategorii zvlášť. 
Mezi obecná jsem zvolil: 
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 stavby 
 projektování staveb 
 návrh řešení 
 architektonické studio 
Mezi ty specifická potom: 
 atelier (úvodní stránka) 
 vizualizace návrhu (úvodní stránka) 
 rodinný dům (stavby pro bydlení) 
 bytové domy (občanské stavby) 
 sídla firem (občanské stavby) 
 školská zařízení (občanské stavby) 
 návrh interiéru (interiéry) 
 stavby pro výrobu (stavby pro výrobu) 
 výrobní hala (stavby pro výrobu) 
 veřejné prostranství (veřejné prostranství) 
Pouţitím těchto slov jsem vytvořil uvítací text na úvodní stránce a průvodní texty ke 
kaţdé kategorii. Počet klíčových slov (frází) jsem zvolil 5-6 a klíčová slova jsem pro 
zvýraznění a zvýšení významu uzavřel do tagu <strong>. 
3.11.2 Registrace do katalogů 
Dalším krokem ke zviditelnění byla registrace do předních českých katalogů a to jak 
katalogů webových stránek, tak i katalogů firem. K tomuto jsem nejdříve udělal 
průzkum katalogů, abych vybral ty nejvěrohodnější, hledal jsem také mezi oborovými 
portály abych zajistil co největší tematickou shodu. 
K výběru katalogů jsem vyuţil webové stránky Seznam katalogů 
(http://www.seznamkatalogu.cz), který obsahuje databázi více neţ 2500 katalogů 
seřazených dle SRanku nebo PageRanku. Vyfiltroval jsem katalogy s průměrným 
rankem alespoň 5 a do několika jsem stránky zaregistroval. Stránky jsou tedy 
registrovány v následujících katalozích: 
 ifirmy.cz (http://ifirmy.cz/) 
 Kompletně.cz (http://katalog.kompletne.cz/) 
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 Linkuj.cz (http://linkuj.cz/) 
 Adresář Firem (http://adresarfirem.cz/) 
 Catalog Clonet (http://clonet.eu) 
Do oborových portálů jsem stránky zaregistroval na http://architektura.e-prostor.info/ a 
na stránkách Centrálního registru firem (http://www.centralni-registr.cz) 
3.12 Práce s administrací 
3.12.1 Instalace na localhost56 
Instalace na localhost se provádí z důvodu snadnější úpravy šablony a samotného 
systému bez nutnosti neustálého přehrávání souborů na serveru přes FTP. Instalace 
publikačního systému WordPress je velice snadná a neměla by trvat déle neţ 15 minut. 
Instalace se skládá z těchto kroků: 
1. Staţení balíku souboru s WordPress. 
2. Rozbalení souborů na disk. 
3. Vytvoření databáze. 
4. Spuštění instalace. 
5. Dokončení instalce 
Stažení souboru s Wordpress 
Poslední česká verze je ke staţení na www.cwordpress.cz/ke-stazeni . Soubor o 
velikosti přibliţně 1MB je staţen během 1 minuty. 
 
Rozbalení souborů na disk 
Po staţení se soubory rozbalí do adresáře, který je nastaven jako kořenový adresář pro 
localhost (např: E:/www/wordpress/). 
 
Vytvoření databáze 
WordPress ke své činnosti potřebuje databázi. Vytvořte ji v administračním systému v 
sekci "MySQL databáze". Jako porovnávání zvolte utf8_czech_ci, zadejte jméno 
databáze (např. db-domena), doplňte heslo a klikněte na tlačítko "Vytvořit". 
 
                                                 
56
 WordPress - Instalace. Návody pro C4 [online]. 2012. 
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Spuštění instalace 
Instalace se spustí otevřením domovské stránky s Wordpress na localhost. V adresním 
řádku bude např. toto: localhost://www/wordpress/ . Po načtení této stránky se zobrazí 
následující stránka: 
 
Obr. 8: Instalace WordPress - Úvodní stránka. 
(Zdroj: WordPress - Instalace. Návody pro C4 [online]. 2012.) 
Volbou Vytvořit konfigurační soubor se zahájí instalace. Následující stránka má pouze 
informativní charakter. Instalace pokračuje volbou Let's go! . V dalším kroku je potřeba 
vyplnit nastavení databáze, která byla před instalací vytvořena: 
1. Database Name - název databáze 
2. User Name - stejné jako název databáze 
3. Password - heslo zvolené při vytvoření databáze 
4. Database Host -  localhost 
5. Table Prefix - předpony názvů tabulek, inpilicitně wp_ 
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Obr. 9: Instalace WordPress - Nastavení databáze. 
(Zdroj: WordPress - Instalace. Návody pro C4 [online]. 2012.) 
 
Instalace pokračuje volbou Submit, následně potom Run the install. V druhé fázi 
instalace dojde k základní konfiguraci aplikace. Je nutno zde vyplnit název webu, 
administrátorské jméno a heslo a kontaktní e-mail. 
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Obr. 10: Instalace WordPress - Základní nastavení WordPress. 
(Zdroj: WordPress - Instalace. Návody pro C4 [online]. 2012.) 
 
Tímto je instalace dokončena a následuje přihlášení do administrace. 
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Obr. 11: Instalace WordPress - Instalace WordPress byla dokončena. 
(Zdroj: WordPress - Instalace. Návody pro C4 [online]. 2012.) 
 
 
Obr. 12: Zjednodušený ER diagram. 
(Zdroj: Vlastní) 
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Po dokončení instalace WordPress spolu s doplňkem NextGen se na databázovém 
serveru vytvoří tento systém tabulek, které jsou systémem vyuţívány pro správu webu a 
příspěvků. 
 
3.12.2 Přehrání na server 
Jakmile jsou webové stránky upravené pro WordPress, je moţné je nahrát na web. 
Přehrání probíhá v následujících krocích: 
1. Zkopírování obsahu sloţky wordpress, kterou jsme upravovali na localhost, do 
kmenového adresáře na serveru. 
2. Vytvoření souboru wp-config.php (například přejmenováním souboru wp-
config-sample.php) a přejmenování názvu databáze. 
3. Vytvoření databáze na serveru se stejným názvem, který je zvolen v souboru 
wp-config.php. 
4. Povolení .htaccess na serveru z důvodu podpory "hezkých URL adres". 
5. Export databáze z localhost. 
6. V exportovaném SQL souboru změnit všechny adresy localhost na adresu 
serveru, kde bude Wordpress fungovat. 
7. Import databáze na server. 
8. Spuštění domovské stránky. 
3.12.3 Vytvoření nové sekce 
Jedním z nejzákladnějších procesů při správě tohoto webu je vytvoření nové sekce 
(kategorie staveb). Tento proces probíhá tak, ţe vytvoříme novou stránku, do jejíţ 
textové části vloţíme kód, který obsahuje ID alba, které na té stránce chceme zobrazit. 
Dále zde můţeme před nebo za výpis fotografií přidat doprovodný text k dané kategorii. 
Poté zvolíme moţnost Publikovat a tím se vytvoří nová sekce, která se automaticky 
zařadí do hlavního menu (viz. Příloha č.2). 
3.12.4 Vytvoření galerie 
Dalším stěţejním procesem pro tento web je vytvoření nové galerie. Pokud 
nenalezneme poţadovanou galerii, musíme ji vytvořit, a to tak, ţe zadáme její název a 
zvolíme Vytvořit galerii. Galerie je vytvořena, ale je prázdná, proto do ní nahrajeme 
obrázky tak, ţe je vybereme a zvolíme galerii, do které se mají nahrát. Jakmile jsou 
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obrázky nahrány, musíme editovat galerii pro doplnění informací o ní i o nahraných 
fotografiích. Nyní se proces rozděluje do dvou větví, jedna má na starosti doplnění 
informací o galerii (popis) a volba náhledového obrázku (ponechat náhodně zvolený, 
nebo vybrat jiný). Druhá větev má na starosti doplnění chybějících popisků u fotografií. 
Uloţením změn dokončíme proces vytvoření fotogalerie a její naplnění. 
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Obr. 13: EPC diagram -  Vytvoření galerie. 
(Zdroj: Vlastní) 
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3.12.5 Vytvoření alba 
Pro seskupování jednotlivých galerií slouţí alba. Postup jejich tvorby je následují: 
Pokud správce nenalezne vhodné album v sekci Album, napíše poţadovaný název a 
vytvoří nové. Toto album neobsahuje ţádné informace, proto je musí doplnit.  Těmito 
informacemi jsou popis alba, náhledový obrázek a odkaz na stránku alba. Dále album 
neobsahuje ţádné galerie. Jejich vloţení způsobem drag-and-drop je velice snadné a 
dokonce se jednotlivé galerie mohou objevovat i ve více albech. Volbou Aktualizovat 
album se album vytvoří a můţe být pouţito v sekcích, jak bylo popsáno výše (viz. 
Příloha č.3). 
3.12.6 Zařazení galerie do alba 
Je-li vytvořena nová galerie, je také nutné ji zařadit do některého alba a tím ji zařadit do 
určité kategorie staveb. Administrátor tedy vyhledá vhodné album a do něj jednoduše 
přetáhne libovolné galerie. Jakmile jsou vloţeny všechny poţadované galerie, volbou 
Aktualizovat album se galerie uloţí do alba (viz. Příloha č.3). 
3.12.7 Publikace nových fotografií 
Jedním z nejrozsáhlejších procesů je proces publikace nových fotografií, nebo-li přidání 
nových projektů do sekcí. 
Tento proces začíná přihlášením do administrace a následným vyhledáním 
poţadovaného alba, do kterého chceme fotografie nahrávat (dle kategorie stavby). 
Pokud není album nalezeno, je nutné vytvořit nové album a sekci (popsáno výše). Po 
výběru alba vyhledáme galerii(konkrétní projekt v kategorii). Pokud není galerie 
nalezena je nutné ji vytvořit a vloţit do ní fotografie způsobem popsaným výše. Pokud 
galerii nalezneme, vybereme fotografie a zvolíme do které galerie budou nahrány. Po 
nahrání fotografií je nutné vyplnit titulky a popisky u všech fotografií. Následnou 
volbou Uloţit jsou nové fotografie publikovány (viz. Příloha č.4). 
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Obr. 14: EPC diagram - Publikace nových fotografií. 
(Zdroj: Vlastní) 
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3.13 Ekonomické zhodnocení 
3.13.1 Náklady 
Náklady na provedení tohoto projektu se díky pouţití nekomerčního řešení a úpravy 
stávajícího webu nepohybují příliš vysoko. Náklady tohoto projektu lze rozdělit do 
několika poloţek: 
 Grafická úprava šablony 
 Test pouţitelnosti 
 Nasazení redakčního systému 
 SEO optimalizace 
 Naplnění prezentace daty 
Tento projekt jsem celý zhotovil sám a při provedení průzkumu jsem odhadl své osobní 
ohodnocení na 120,- Kč / hod. 
Grafická úprava šablony se skládala ze dvou fází: 1. fáze bylo odstranění nedostatků, 
které byly pozorovatelné na první pohled, jako vytvoření hlavní navigace. Ve 2. fázi 
byly provedeny grafické úpravy na základě výsledků testu pouţitelnosti. Dohromady 
tyto dvě fáze zabrali 5 hodin práce. 
Test pouţitelnosti webových stránek jsem prováděl se 4 lidmi a do nákladů je mimo 
mého ohodnocení potřeba započítat také odměna pro testery, která činila 60,-Kč. Kaţdý 
test probíhal 30 minut a následné vyhodnocení 1 hodinu - celkem tedy 3 hodiny práce. 
Nasazení redakčního systému bylo časově nejnáročnější částí. Obnášela prozkoumání 
zdrojového kódu redakčního systému, vyhledání vhodných doplňků pro správu 
fotografií a SEO optimalizaci, vytvoření struktury webu a vyladění nedostatků 
způsobených různými prohlíţeči. Celkový čas strávený na této fázi odhaduji na 20 
hodin. 
Díky doplňku redakčního systému se náklady na SEO optimalizaci výrazně sníţily, 
protoţe obstaral téměř veškerou on page optimalizaci a na mě zbyla analýza klíčových 
slov, copywriting a registrace do katalogů. Tyto činnosti zabraly 6 hodin práce. 
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Aby byla webová prezentace s novým systémem publikovatelná, musela být uvedena do 
původního stavu i co se týče dat. Nahrání textů a fotografií díky novému systému 
zabralo pouze 3 hodiny. 
Tab. 3: Náklady (Zdroj: Vlastní) 
Náklad Částka  
Grafická úprava šablony 5x120,-Kč 
Test pouţitelnosti 3x120,-Kč + 4x60Kč 
Nasazení CMS 20x120,-Kč 
SEO optimalizace 6x120,-Kč 
Naplnění daty 3x120,-Kč 
Celkem 4680,-Kč 
Pokud tyto náklady porovnám s nejvíce vyhovujícím a nejlevnějším komerčním 
řešením ByznysWeb Standart, které stojí 3960,-Kč za rok, mohlo by se zdát, ţe se 
komerční řešení jistě vyplatí. Ovšem mnou vypočítané náklady jsou jednorázové a 
zahrnují i test pouţitelnosti a naplnění daty. 
Náklady na provoz internetových stránek neuvádím, protoţe zadavatel jiţ své stránky 
rok provozuje a k ţádné změně hostingu z důvodu změn provedených v tomto projektu 
nedojde. Taktéţ neuvádím náklady na správu, protoţe se jí ujme zadavatel sám a nejsem 
schopen odhadnout jeho náklady ušlé příleţitosti za dobu strávenou při aktualizaci 
stránek. 
3.13.2 Přínosy 
Přínosy tohoto projektu jsou poměrně zřejmé, díky nasazení redakčního systému je nyní 
moţné spravovat web odkudkoliv, kde je připojení k internetu, tedy z kanceláře i 
domova a zároveň po krátkém zaškolení správa můţe být prováděna kýmkoliv. Dále se 
výrazně sníţí čas strávený při aktualizacích a nahrávání nových fotografií. 
Díky provedené SEO optimalizaci jak on page (díky CMS systému) tak i off page, ale 
také díky změnám provedeným na základě výsledků testů pouţitelnosti si najde na tyto 
stránky cestu mnohem více potencionálních zákazníků. 
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4. Závěr 
Cílem této práce bylo zhodnotit a vylepšit stávající stav internetové prezentace, její 
správy a její prezentace na internetu. Původní webové stránky architektonického studia 
Ing. arch. Pavla Mudruňky obsahovaly spoustu nepřesností - drobných i zásadních a 
především jejich správa byla velice obtíţná, pro laika neproveditelná. 
Na základě poznatků z odborné literatury jsem navrhl a provedl řadu změn, která vedla 
ke snadnější orientaci a práci se stránkami. Toto tvrzení jsem si ověřil pomocí 
uţivatelskému testu pouţitelnosti webových stránek, kdy jsem testu podrobil 4 uţivatele 
z různých věkových i počítačové gramotných skupin. Díky tomuto testování jsem 
odstranil i některé nedostatky, které jsem vinou dlouhé práce s tímto webem přehlíţel, 
nebo jinak nevnímal. 
Dalším splněným cílem bylo nasazení redakčního systému pro správu webových 
stránek. Tomuto předcházelo porovnání různých řešení, ať uţ komerčních a open source 
nebo open source řešení mezi sebou. Jelikoţ přáním zadavatele byly co nejniţší 
náklady, zvolil jsem open source řešení a redakční systém WordPress, který vzešel ze 
srovnání nejlépe. 
Stíţnosti na to, ţe původní web nebyl k dohledání ve vyhledavačích jsem se věnoval v 
poslední části práce. Byla potřeba provést SEO optimalizace celého webu. Díky 
nástrojům, které vyuţívá CMS systém WordPress, byla tato práce velice usnadněna. 
Tyto nástroje jsou navrţeny tak, aby automaticky splňovaly veškeré on-page faktory, 
coţ jistě ocení zadavatel při dalších aktualizacích. Bylo tedy třeba zaregistrovat stránky 
do katalogů a odborových portálů a napsat vhodné texty s pouţitím klíčových slov. 
Bohuţel efekt tohoto snaţení jsem nemohl v práci zhodnotit, protoţe nemám přístup k 
hodnotám návštěvnosti původních stránek a samotná doba projevení optimalizačních 
změn můţe být aţ několik měsíců, coţ bude dávno po odevzdání práce. 
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